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Werbung ist allgegenwertig, doch die zunehmende Werbeimmunität der Men-
schen macht es Unternehmen immer schwerer, an ihre potentiellen Kunden 
heranzukommen. Die folgende Arbeit befasst sich mit Guerilla Marketing und 
untersucht, ob diese Art der Unternehmenskommunikation die Werberesignati-
on der Menschen durchdringen kann. Indem die Chancen und Risiken der Wer-
bemethode durch den Einsatz von Primär- und Sekundärforschung analysiert 
werden, soll herausgefunden werden, ob Guerilla Marketing eine beachtens-
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1.1 Problematik und Zielsetzung der Arbeit 
In der heutigen Zeit wird der gewöhnliche Mensch von allen Seiten mit Werbung 
konfrontiert. Auf dem Weg zur Arbeit sind es Banner in U-Bahnen oder Rekla-
metafeln entlang der Autobahn, in den eigenen vier Wänden sind es Postwur-
feinsendungen im Briefkasten und die fünf minütige Werbepause im 
Abendprogramm. Zusammen wirken täglich mehr als 1.500 Werbebotschaften 
aus den verschiedensten Kanälen auf uns ein.1 Was hierbei zunächst ein ein-
mauerndes Fundament aus verkaufsintentionierten Informationen zu sein 
scheint, hat nüchtern betrachtet nur ein sehr geringes Potential, seine ge-
wünschte Wirkung zu erzielen. Menschen haben bewusst angefangen, der In-
formationsflut aus dem Weg zu gehen. In den Werbepausen werden die 
Werbeblöcke „weggezappt“, Werbeemails von dem Spamordner geschluckt und 
auch der Briefkasten verbietet immer öfter durch „keine Werbung!“ Sticker un-
erwünschte Einwürfe.2 Ob Kleinunternehmen oder Großkonzern ist zunächst 
unbedeutend, denn sie alle müssen sich mit der langsam zunehmenden Wer-
beimmunität des Menschen arrangieren.3 Da den Unternehmen durch die Ver-
siertheit der Kunden kein leichtes Zielobjekt mehr geboten wird, ist es ratsam, 
unkonventionellere Methoden zur Verbreitung von Werbebotschaften in Be-
tracht zu ziehen.  
Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, den Wert von Guerilla Marketing als eine die-
ser potentiell profitablen Werbeformen zu beweisen. Im Mittelpunkt der Arbeit 
steht die Definition der Chancen und Risiken des Guerillakonzepts. Indem für 
die negativen Aspekte Lösungs- und Optimierungsmöglichkeiten erarbeitet 
werden, sollen gleichzeitig die Stärken der Werbeform und deren richtige Nut-
zung Guerilla Marketing in ein positives Licht rücken. Somit soll zu der aktiven 
Nutzung der kreativen Kunden und Image Gewinnungsmethode animiert wer-
den. 
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 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 43 
2
 Vgl. Hutter, K.; Hoffmann, S., 2013, S. 6 
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1.2 Relevanz der Arbeit 
Webeimmunität kennt keine Ausnahmen und es wäre nicht abwegig zu vermu-
ten, dass mit der Zeit die Resistenz gegenüber Werbung sogar zunehmen wird. 
Großunternehmen können es sich leisten auf teurem Wege viel Werbezeit auf 
so vielen relevanten Sendeplätzen wie möglich zu kaufen. Steigt die Frequenz 
der Kundenkontakte so wird trotz der Resignation der Kunden die Chance er-
höht, von diesen wahrgenommen zu werden. Kleinunternehmen haben für radi-
kale Maßnahmen dieser Art nicht das nötige Budget, womit sie Gefahr laufen, 
für immer im Schatten der Marktriesen zu bleiben. Mit Guerilla Marketing wird 
frischer Wind in die Werbewelt gebracht. Kleine und/oder mittelständische Un-
ternehmen (KMU) können diese Möglichkeit nutzen, um sich damit konkurrenz-
fähig zu machen und größere Unternehmen wären durch die Nutzung der 
Werbeform in der Lage, hohe Kosten in Sachen Werbung zu umgehen. Beson-
ders um das Image einer Marke zu schärfen, ist Guerilla Marketing die richtige 
Wahl und ein weiterer Grund vor allem für unbekannte Kleinunternehmen sich 
mit dem Thema zu beschäftigen.4 Mit der Darlegung der Chancen und Risiken 
dieser Werbeform soll durch diese Arbeit vor allem Jungunternehmern die noch 
keine bestimmte Vorstellung von Guerilla Marketing haben nicht nur das Thema 
erklärt, sondern auch möglichst zur aktiven Nutzung animiert werden.  
1.3 Methodik 
Die Arbeit ist in fünf verschiedene Teile untergliedert. Beginnend mit der Einlei-
tung soll dem Leser vermittelt werden, aus welchem Grund diese geschrieben 
wird, welche Punkte thematisch in den kommenden Abschnitten folgen und 
welche Ergebnisse zum Schluss der Arbeit erwartet werden. In dem theoreti-
schen Bezugsrahmen wird das Thema Guerilla Marketing auf einer gänzlich 
deskriptiven Ebene mit Hilfe von Fachliteratur und Online-Quellen behandelt. In 
diesem Abschnitt sollen nicht nur Charakteristika und Instrumente der neuarti-
gen Werbeform definiert, sondern auch Marketing im Allgemeinen als unum-
gänglicher Grundbaustein des Ganzen vorgestellt werden. In dem Praxisteil der 
den dritten Punkt darstellt, soll ein bestimmtes Beispiel des Guerilla Marketings 
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anhand einer bekannten Aktion analysiert und in seine Stärken und Schwächen 
aufgeteilt werden. Als Hilfsmittel hierbei dienen die im Voraus definierten Erläu-
terungen im Kapitel 2 sowie eine SWOT-Analyse der Kampagne. Daneben soll 
durch geführte Experteninterviews - auf deren Antworten sich bei Behauptun-
gen berufen werden kann - eine empirische Note einfließen. Die darauf folgen-
de Handlungsempfehlung soll an den gesammelten Erkenntnissen des 
vorangegangenen Punktes anknüpfen. Die Risiken und Schwächen der Kam-
pagne sollen mit Hilfe einer SWOT Matrix und durch Primärforschung ein weite-
res Mal in Form von Experteninterviews auf empirische Weise beseitigt werden, 
wodurch sich am Ende eine optimierte Guerilla Kampagne herauskristallisieren 
soll. Im fünften und abschließenden Punkt soll das Fazit in einer zusammenfas-
senden Weise die gewonnenen Erkenntnisse darstellen. 
1.4 Erwartete Ergebnisse 
Die Arbeit nimmt eine genaue Definition des Begriffes Guerilla Marketing vor. 
Um die Materie so gut wie möglich verstehen zu können, gehört hierzu eine 
eigehende Analyse des Marketingbereiches, wobei insbesondere auf den Be-
reich Werbemaßnahmen eingegangen wird. Indem auf die Chancen und Risi-
ken der Werbeform eingegangen wird, soll festgestellt werden, ob Guerilla 
Marketing das Potential hat, ein großes Hilfsmittel der Kundengewinnung und 
Bekanntheitssteigerung zu sein oder gar in der Lage wäre, momentan gängige-
re Methoden der Unternehmenskommunikation gänzlich abzulösen. Durch eine 
Analyse und Optimierung einer bekannten Guerilla Aktion sollen die Chancen 
und Risiken des Guerilla Marketings offenbart werden. Zu erwarten ist hierbei, 
dass die Stärken die Schwächen überwiegen werden und die kreative Werbe-
form sich als eine empfehlenswerte, Werbeimmunität umgehende Alternative zu 
normaler Werbung - vor allem in Sachen Image und Bekanntheitssteigerung - 
beweisen wird. Erwartet wird auch, dass durch die Experteninterviews die in der 
Theorie und Praxisanalyse erarbeiteten positiven Aspekte des Guerilla Marke-
tings bestätigt werden. Damit soll endgültig bewiesen werden, dass es für ein 
Unternehmen Sinn macht, die Werbeform in die Marketingplanung mit einflie-
ßen zu lassen.  
Theoretischer Bezugsrahmen 4 
 
 
2 Theoretischer Bezugsrahmen 
2.1 Marketing 
Guerilla Marketing soll nicht als eine Art Wunderwaffe angesehen werden, die 
das etablierte Marketingsystem vollkommen ablöst und das Unternehmen an 
die Spitze der Industrie befördert. Viel mehr hat diese Form des Marketings ei-
ne symbiotische Wirkung, die das gewohnte System auf eine unterstützende 
Weise verbessern soll. Um also Guerilla Marketing thematisieren zu können, ist 
es unumgänglich, das ursprüngliche Konzept des Marketings in all seinen Fa-
cetten als eine Art Grundlage dessen zu sehen und sich damit eingehend zu 
befassen.  
Jay Conrad Levinson der von vielen als „geistiger Vater“5 des Guerilla Marke-
tings angesehen wird, befasste sich bereits in seinem ersten, erstmals 1989 
erschienenen Buch eingehend mit dem Thema „kreativ Werben“, indem er unter 
anderem (u.a.) die Grundessenz des Marketings analysierte. In einer seiner 
zahlreichen Definitionen beschrieb er, dass Marketing alles sei was man tut, um 
das Geschäft zu fördern. Hierbei stellt jede Art von unternehmerischer Tätigkeit 
Marketing dar, wobei es keine Ausnahmen gibt. Der Wirkungsbereich von Mar-
keting beginnt von dem Moment der Planung und zieht sich dabei durch die 
Durchführung bis hin zu dem Punkt, an dem Kunden das Produkt oder die 
Dienstleistung kaufen und beginnen Stammkunde zu werden. Obwohl diese 
Definition vor vielen Jahren entstanden ist, kann man diese immer noch prob-
lemlos auf die heutige Zeit übertragen und wichtige Erkenntnisse aus ihr her-
ausleiten. Daraus kann man entnehmen, dass der Marketingprozess ein zeitlos 
andauernder, fester Bestandteil der Unternehmensführung ist. Dies hat den 
Schluss zur Folge, dass es nicht möglich ist ohne Marketing Erfolg zu haben.6  
Folgt man dieser Definition so erkennt man schnell, dass ein Unternehmen oh-
ne Marketing kaum Chancen auf Erfolg aufweist. Um das volle Potential von 
                                                             
 
5
 Vgl. Celebrety Speakers LTD , http://www.csaspeakers.com, Zugriff v. 02.06.2015 
6
 Vgl. Levinson, J., 1998, S. 9f 
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gutem Marketing verstehen zu können, muss der Begriff in seinen Bestandtei-
len untersucht werden.  
Bevor mit Werbekanälen und Guerilla Methoden experimentiert oder in Kam-
pagnen investiert werden kann, muss das Unternehmen mit der grundlegends-
ten aller Kommunikationsarten anfangen – der eigentlichen Platzierung des 
Unternehmens auf dem Markt. Warum soll sich der Kunde gegen die Konkur-
renz und für das eigene Produkt entscheiden? Da zu diesem Zeitpunkt im Op-
timalfall die Konkurrenzsituation bereits ausgiebig studiert wurde, ist es 
spätestens jetzt an der Zeit, sich selbst zu präsentieren und die Position die 
man bezieht vor den Augen der Konsumenten klarzumachen. Um einen positi-
ven Anklang bei der breiten Masse zu finden, ist es hilfreich, sich an diese ele-
mentaren Fragen zu stützen: Bietet meine Position einen Vorteil, den meine 
Zielgruppe wirklich will? Ist es ein ehrlicher Vorteil? Setzt mich meine Position 
klar von der Konkurrenz ab? Ist sie einzigartig und/oder schwer nachzuah-
men?7 Kann man diese Fragen alle guten Gewissens mit einem „ja“ beantwor-
ten, hat man somit den Grundstein für die Corporate Identity des 
Unternehmens gelegt. Die Corporate Identity ist die Unternehmens Persönlich-
keit und stellt eine Gesamtheit der Eindrücke dar, die nicht nur der Kunde son-
dern auch Partner, Konkurrenten, Zulieferer und das eigene Personal von dem 
Betrieb mitbekommen. Um eine gesunde Corporate Identity zu etablieren, muss 
das Marketing darauf abzielen sowohl nach Außen als auch im Unternehmen 
selber mit positiven Qualitäten zu glänzen. Diese wären nach außen beispiels-
weise  Glaubwürdigkeit, Sympathie und ein stabiles Auftreten in der Presse und 
nach innen ein intaktes Wir-Bewusstsein und ein Gefühl der Zugehörigkeit in 
allen Arbeitsebenen.8 Um diese Ziele erreichen zu können, müssen die drei 
Instrumente der Corporate Identity gepflegt werden. Diese sind auf der folgen-
den Seite in der Abbildung 1 (Abb. 1) zu sehen. 
                                                             
 
7
 Vgl. Levinson, J., 2011, S. 59 
8
 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G., 2013, S. 124f 




Abbildung 1, Corporate Identity Modell nach Birkigt, Stadler und Funck
9
 
 Das Unternehmensverhalten oder auch Corporate Behavior ist der Be-
reich, der vor allem die zwischenmenschliche Ebene betrifft. Hier geht es um 
das Verhalten der Angestellten und wie diese miteinander und mit ihren Kunden 
beziehungsweise (bzw.) Außenstehenden umgehen. Ebenfalls bezieht diese 
Ebene der Unternehmens-Identität das Verhalten des Etablissements als Gan-
zes gegenüber der Außenwelt mit ein. Dies betrifft zum Beispiel (z.B.) bestimm-
te ethische oder politische Ansichten die die Firma vertreten mag.10 
 Das Erscheinungsbild des Unternehmens wird Corporate Design ge-
nannt. Dieses sollte im Optimalfall einen einheitlichen und unverwechselbaren 
Stil verfolgen. Indem Logos, Werbemaßnahmen und gestalterische Aspekte des 
Unternehmens mit einer konsequenten, der Konkurrenz gegenüber herausste-
chenden Farbkombination auffallen, wird der Wiedererkennungswert bei den 
Kunden deutlich erhöht. Das Firmen Logo, eine einheitliche Unternehmens-
                                                             
 
9
  Vgl. Aicher, O., http://www.adlerschmidt.de, Zugriff v. 06.06.2015 
10
 Vgl. Schweiger, G.; Schrattenecker, G., 2013, S. 125 
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schriftart die bereits beim Namen beginnt und auch Key Visuals sind weitere 
Elemente dieses Bereiches. Ein Unternehmen mit einem sehr erfolgreichen 
Corporate Design ist z.B. Mc Donalds, da man das Fastfood Restaurant bereits 
von weitem an dem gelben M erkennen kann.      
 Das dritte und letzte Instrument der Corporate Identity sind die Corporate 
Communications, also die Unternehmenskommunikation. Hierbei sollen die im 
Marketing Mix bereits erwähnten Kommunikationsinstrumente auf öffentlichem 
Wege die Identität des Unternehmens vermitteln und durch übermittelte Ideale 
und herausstechende Phrasen einen bleibenden Eindruck bei den Konsumen-
ten hinterlassen. In kommenden Punkten wird auf einige der Möglichkeiten ein-
gegangen, die einem Unternehmen zur Kommunikation in diesem Segment 
möglich sind. 
2.1.1 Definition Marketing Mix, die vier „P“ Instrumente 
Zerlegt man das Marketing eines jeden Unternehmens in einer Analyse in seine 
Bestandteile, so stellt man schnell fest, dass das Grundgerüst immer die glei-
che Struktur aufweist. Die vier Hauptkomponenten die alles aufrechterhalten, 
werden oft die „vier P’s“ des Marketings genannt und sind in der nachfolgenden 
Abb. 2 zu sehen. Diese vier Marketinginstrumente machen es dem Unterneh-
men möglich auf Märkte gestaltend einzuwirken.11 Um das Marketing eines Un-
ternehmens so lukrativ wie möglich zu gestalten, muss dieses zunächst die 
optimale Kombination der Marketinginstrumente festlegen.12 Das Zusammen-
spiel der vier Elemente wird „Marketingmix“ genannt und so wie auch die Cor-
porate Identity zweier Unternehmen niemals gleich sein wird, unterscheiden 
sich auch die jeweiligen Ausführungen der vier Elemente für jeden Betrieb, was 
durch Faktoren wie Ausrichtung und Ziele der Firma bestimmt wird. 
 
 
                                                             
 
11
 Bruhn, M., 2012, S.27 
12
 Bruhn, M., 2012, S.28 




Abbildung 2, Die vier Eckpfeiler des Marketings
13
 
Die Produktpolitik beinhaltet alle Entscheidungsbestände, die sich auf die Ge-
staltung des vom Unternehmen angebotenen Leistungsangebotes beziehen.14 
Neben rein kosmetischen Fragen wie z.B. Design, Qualität oder speziellen Ei-
genschaften der Sache muss hierbei sicher gegangen werden, ob ein weitge-
hendes Interesse auf dem Markt vorhanden ist. Dies beinhaltet dadurch eine 
eingehende Markt- und Zielgruppenanalyse. Bietet das besagte Produkt oder 
die Dienstleistung einen überzeugenden Mehrwert, ist die Chance hoch, dass 
auch Nachfrage dazu bestehen wird. Ist dies nicht der Fall, so muss man durch 
qualitative Aufwertungen oder anderweitigen Änderungen der Eigenschaften 
des Produktes das Interesse der Konsumenten wecken.15 Um besagtes Inte-
resse zu halten, dürfen Innovative Maßnahmen nicht fehlen. Es ist wichtig mit 
der Zeit zu gehen und beispielsweise technische Fortschritte in die Planung mit 
einzubeziehen. Automobilhersteller z.B. müssen in der Lage sein, ihren Kunden 
bei Nachfrage den Komfort eines integrierten Navigationssystems oder anderen 
technischen Elementen bieten zu können. Je mehr man den Konsumenten hier 
bieten kann, umso geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Wahl auf eines 
der Konkurrenzunternehmen fällt. Um seinen Kundenkreis auszuweiten, sollte 
ebenfalls an Produktvariation und Diversifikation gedacht werden. Während ers-
teres ein bereits auf dem Markt etabliertes Produkt geringfügig in Eigenschaft 
                                                             
 
13
 Vgl. fuer-gruender.de,  http://www.fuer-gruender.de, Zugriff v. 20.06.2015 
14
 Vgl. Meffert, H., 2015, S.361 
15
 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 17f 
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oder Aussehen verändert, führt die Diversifikation beispielsweise bei einem Au-
tohändler ein neues Auto mit veränderter Leistung, Motor oder Sitzen in eine 
Baureihe ein.16  
Die Preispolitik ist die zweite Säule des Marketing Mix und findet seinen An-
schluss gleich an der vorangegangenen Produktpolitik. „Die Entscheidungen im 
Rahmen der Preispolitik umfassen alle Vereinbarungen über das Entgelt des 
Leistungsangebotes“.17 Um „den richtigen“ Preis definieren zu können ist es das 
wichtigste bei der persönlichen Einschätzung realistisch zu bleiben.18 Wenn 
man z.B. viel Arbeit in ein Projekt gelegt hat, darf man sich hierbei nicht von 
dem emotionalen Wert einer Sache täuschen lassen. Da es schließlich den 
Konkurrenzkampf überstehen muss, sollte sich deshalb über den Marktzustand 
eingehend erkundigt werden. Wie hoch ist die Nachfrage bei den Kunden? In 
welchen Maßen besteht Konkurrenz und wie sind diese preislich aufgestellt? 
„Besondere Merkmale des Produkts, wie beispielweise Extra-Leistungen und 
ähnliches, spielen hierbei eine hauptsächliche Bedeutung: Je mehr die Leistun-
gen der Nachfrage gerecht werden und je stärker sich diese Leistungen von der 
Konkurrenz abheben, desto größer ist im Allgemeinen der Spielraum zwischen 
Preisobergrenze und Preisuntergrenze.“19 Ist man dieser Definition nach dazu 
gezwungen seine Preisgrenze herunterzuschrauben, muss hierbei darauf ge-
achtet werden, dass Produktionskosten und andere eventuell anfallende Auf-
wendungen kein tiefes Loch in die Firmenkasse reißen. Bei der Preisfestlegung 
ist es daher sehr wichtig, dass man mit einem Preis anfängt, der zumindest die 
entstandenen Kosten abdeckt und möglichst auch noch einen kleinen Gewinn 
erwirtschaftet. Hat es das Produkt schlussendlich auf den Markt geschafft, sind 
die Kunden die durch ihr Einkaufsverhalten verraten werden, ob der Wert an-
gemessen kalkuliert wurde. Sind diese mit dem Preisleistungs-Verhältnis zu-
frieden, so wird der Konsument mit hoher Wahrscheinlichkeit auch in Zukunft 
dem Unternehmen treu bleiben.20 Hat man einen festen Kundenstamm akqui-
riert muss dafür gesorgt werden, dass diese nicht bei der nächsten Marketing-
                                                             
 
16
 Vgl Weis, C., http://www.business-on.de, Zugriff v. 09.06.2015 
17
 Meffert, H., 2015, S. 437 
18
 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 18 
19
 Weis, C., http://www.business-on.de, Zugriff v. 09.06.2015 
20
 Vgl. Meffert, H., 2015, S. 512 
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Aktion der Konkurrenten zu dieser überlaufen. Rabatte oder anderweitige, zeit-
lich begrenzte preismindernde Aktionen sollen helfen, die Kundenbindung zu 
festigen. 
Der dritte Pfeiler des Marketings befasst sich mit dem Vertrieb des jeweiligen 
Produktes oder der Dienstleistung. Die Distributionspolitik bezieht sich auf die 
Gesamtheit aller Entscheidungen und Handlungen, welche die Verteilung von 
materiellen und/oder immateriellen Leistungen vom Hersteller zum Endkunden 
betreffen.21 Diesen Punkt betreffend, steht an der aller ersten Stelle die Stand-
ortauswahl. Dieser sollte nicht nur die eigenen Wünsche befriedigen, sondern 
auch mit einem Auge auf die entsprechende Platzierung in Sachen Kundenvor-
teilhaftigkeit gewählt werden. Genau wie ein Edeljuwelier neben dem lokalen 
Bahnhof eher fehl am Platz ist, so ist auch eine Imbissbude neben dem Stadt-
theater nicht das Richtige. Man kann einen großen Nutzen aus der Standort-
wahl ziehen, indem man sich die momentane Marktstruktur im Umfeld genauer 
anschaut. Mit dem nötigen Geschick und etwas Glück kann man so gewisse 
Marktlücken ausfindig machen. Ist man in der Lage diese qualitativ hochwertig 
zu füllen, so werden Kunden nicht lange auf sich warten lassen. Ist es für die 
erbrachte Sache dienlich, so sollte man bei der Auswahl ebenfalls auf Anbin-
dungsmöglichkeiten wie Straßen- oder U-Bahnen achten. Sobald das Unter-
nehmen eingerichtet ist, soll durch geordnete Öffnungszeiten den Kunden ein 
zeitlich unbeschwerter Einkauf ermöglicht werden. Man sollte hierbei darauf 
achten, dass die Geschäftszeiten zielgruppenorientiert ausgelegt werden müs-
sen. So macht es beispielsweise bei einem Spielwarenladen wenig Sinn die 
Öffnungszeiten zwischen 6 und 14 Uhr anzusetzen, da die Hauptinteressenten 
in der Regel erst am Nachmittag aus der Schule kommen. Nicht zuletzt ist es 
wichtig, dass das Leistungsangebot in einem qualitativ zufriedenstellenden Zu-
stand ausreichend vorrätig ist. Mangelhafte Produkte werden mit hoher Wahr-
scheinlichkeit nicht mehr als einmal gekauft werden, egal wie hoch die 
Marketingbemühungen auch sein mögen. Sich um die dazugehörigen Lieferbe-
dingungen und den Aufwand in Sachen Bestandssicherung zu kümmern, gehört 
ebenso in die Distributionspolitik. 22 
                                                             
 
21
 Vgl. Ebenda 
22
 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 21 
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Da Information an die Kunden herangetragen werden muss, ist die Kommunika-
tionspolitik als vierter und letzter Pfeiler des vier Punkte Systems in Sachen 
Marketing der wohl wichtigste Punkt. „Marketing umfasst jeden einzelnen Kon-
takt den ihr Unternehmen mit der Außenwelt hat. Jeden einzelnen.“23 Aus die-
sem Zitat lässt sich ableiten, dass der letzte Punkt des Marketinggerüsts alle 
Prozesse und Entscheidungen beinhaltet, die eine Chance haben, von einem 
potentiellen oder bereits überzeugten Kunden registriert zu werden. „Marketing 
ist die Kunst, Menschen dazu zu bewegen, ihre Ansichten zu ändern – oder 
ihren Ansichten treu zu bleiben, sofern diese lauten, mit Ihnen Geschäfte täti-
gen zu wollen.“24 Um diese kaufstimulierende Wirkung bei dem Rezipienten zu 
schaffen, stehen dem Marketingpersonal eine Vielzahl an Kommunikationsin-
strumenten zur Verfügung:  
- Klassische Werbung: Anzeigen, Broschüren, Kataloge, Plakatwerbung, 
Beilagen, Radio und TV-Spots, Telefonwerbung, Kinowerbung etc. 
- Public Relations (PR) 
- Events 
- Direktmarketing 
- Internet/Social Media 
- Verkaufsförderung 
Um eine Steigerung in Sachen Bekanntheit, Umsatz und Kundengewinnung 
des Unternehmens zu erzielen, ist der Einsatz von einer Mehrzahl dieser Hilfs-
mittel unumgänglich. Welche Kombination für das eigene Unternehmen die 
Richtige ist, hängt u.a. stark von der Zielgruppe, dem Budget sowie der konkur-
renzmäßigen Lage am Markt ab.25 Da der Einsatz der Kommunikationskanäle 
auch ein Kernbestandteil des Guerilla Marketings ist, wird in den kommenden 
Punkten genauer auf die wichtigsten dieser Werbemaßnamen und die Kommu-
nikation durch eben diese eingegangen. 
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2.1.2 Dienstleistungen – Die 7 P’s 
Die Vorgehensweise um eine immaterielle Sache zu vermarkten unterscheidet 
sich stark von dem Verkauf eines greifbaren Gegenstandes. Wegen diesen Un-
terschieden müssen die 4 P‘s des Marketing - Mix um drei weitere essenzielle 
Elemente ergänzt werden. 
  Die Fähigkeiten und Persönlichkeit der Mitarbeiter sind ein hoher Erfolgs-
faktor bei einer Dienstleistung. Deshalb befasst sich die Personalpolitik mit allen 
Punkten, die vom Personal abhängen. Wird dem Kunden eine Dienstleistung 
erbracht ist es unvermeidlich, das er hierbei auf einen Mitarbeiter trifft, sei es 
durch Telefongespräche oder durch das persönliche Erscheinen. Hierbei müs-
sen Unternehmen sicher gehen, dass ihre Arbeitskräfte richtig geschult sind 
und wissen, wie sie sich gegenüber dem Kunden verhalten müssen. Fühlt sich 
der Käufer in der Interaktion mit den Mitarbeitern wohl, so wird er bei der Wahl 
seines nächsten Auftrags die Firma auch ein weiteres Mal in Betracht ziehen.26 
 Mit der Prozesspolitik versucht man, den Dienstleistungsprozess zu op-
timieren und so attraktiv und kundenfreundlich wie möglich zu gestalten. Hierbei 
ist zu beachten, dass die Erwartungshaltungen der Kunden je nach Zielgruppe 
deutlich auseinander gehen. Zudem haben Preis und Qualität der Dienstleis-
tung ebenfalls einen hohen Einspielfaktor. So ist ein wohlhabender Rezipient 
unter Umständen schneller bereit eine höhere Summe zu zahlen, erwartet dafür 
jedoch auch einen gewissen Service. Dieses kann er entweder durch die eige-
ne Dienstleistung oder aber auch durch einen besonders qualifizierten Service 
durch die Mitarbeiter empfangen.27        
 Physical Facilities sind der abschließende Punkt im erweiterten Marke-
ting – Mix und beziehen in die Planung das sichtbare Umfeld des Kunden wäh-
rend einer Dienstleistung mit ein. In diesem Punkt soll dem Kunden durch das 
äußerliche Auftreten eines Unternehmens ein Anhaltspunkt über dessen Quali-
tät gegeben werden. Neben einem von Grund aus gepflegtem Auftreten spielt 
hier die Wiedererkennbarkeit eine große Rolle. Neben einer beeindruckenden 
Ausstattung kann das Unternehmen in diesem Punkt ein weiteres Mal durch gut 
organisierte Arbeitskräfte punkten. Diese können beispielsweise durch einheitli-
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che oder dem Thema angepasste Kleidung dem Betrachter das Gefühl geben, 
es mit einer kompetenten und gut strukturierten Organisation zu tun zu haben.28 
2.2 Kommunikationspolitik  
„Wer sagt was zu wem auf welchem Kanal mit welcher Wirkung?“ Die soge-
nannte Lasswell-Formel die von ihrem Namensvater Harold Dwight Lasswell 
formuliert wurde beschreibt, wie ein allgemeiner Kommunikationsprozess von 
statten geht. Ein Sender überträgt eine Botschaft zu einem Empfänger durch 
ein Medium wodurch ein Effekt entsteht.29 Nach diesem Schema kommuniziert 
auch ein jedes Unternehmen mit seinen Konsumenten, was in den bewusst 
herbeigeführten Fällen meistens durch Werbung geschieht. Begleitend dazu 
umfasst die Kommunikationspolitik die systematische Planung, Ausgestaltung, 
Abstimmung und Kontrolle aller Kommunikationsmaßnahmen, welche im Endef-
fekt zu der Realisierung der Unternehmensziele führen sollen.30 Die folgenden 
Punkte werden einen Überblick über die relevantesten Instrumente der Unter-
nehmenskommunikation geben, während auch die Wichtigkeit für das Guerilla 
Marketing im Hinterkopf behalten wird. 
2.2.1 Werbung 
„Werbung ist eine unpersönliche Form der Kommunikation, durch die Personen 
absichtlich und zwangsfrei durch den Einsatz von Werbemitteln im Sinne des 
werbenden Unternehmens beeinflusst werden sollen. Sie ist heute das bedeu-
tendste Kommunikationsinstrument auf dem Markt.“31 Um dem potentiellen 
Kunden beeinflussend gegenübertreten zu können stehen einem Unternehmen 
hierfür eine Vielzahl an Werbemitteln zur Verfügung. Von den kurzen Sequen-
zen im Fernsehen zum Radiospot im Auto bis hin zu dem 20 minütigen Werbe-
block vor jedem Kino Film, diese Art von Werbung begleitet einen jeden 
Menschen durch den Alltag, ob er will oder nicht. Trotz der Anfangs angespro-
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chenen Werbeimmunität ist es für jedes Unternehmen essenziell, sich auf die 
eine oder andere Art ebenfalls auf dem Markt kenntlich zu machen. Denn man 
kann sicher sein, dass die Konkurrenz das Gleiche tut. Da die Wiedererken-
nungsrate unter den 1.000 anderen umso schwerer zu erreichen ist, ist es von 
äußerster Wichtigkeit, den Vorstoß in die Werbewelt so effizient wie möglich zu 
gestalten. Die Wahl der richtigen Werbeträger ist der erste Schritt in diesem 
Vorhaben. Hierbei sollte sich an den Präferenzen der Zielgruppe orientiert wer-
den. Während beispielsweise Zeitungen bei Jugendlichen auf eher weniger Be-
achtung stoßen, hat man mit Fernsehspots durch eine allgemein höhere Nut-
Nutzungsrate die besseren Chancen Aufmerksamkeit in dieser Altersgruppe zu 
generieren.32 Die wählbaren Werbeträger für eine Werbestrategie die haupt-
sächlich oder zu großen Teilen auf Werbung basiert, müssen nach den quanti-
tativen Kriterien (Reichweite und Belegungskosten) und qualitativen Kriterien 
(Funktion und Image des Werbeträgers, Eignung und Verfügbarkeit) mit Be-
dacht ausgewählt werden. Diesen Kommunikationsträgern können jeweils un-
terschiedliche Funktionen und Eigenschaften zugewiesen werden. 33   
 Printwerbung im Allgemeinen bietet eine weite Vielfalt an Möglichkeiten 
der Inhaltsübertragung. Besonders bei Kleinunternehmern ist die Werbung 
durch Zeitung eine besonders beliebte Methode. Mit landesweiten und lokalen 
Zeitungen sowie Studenten- und Wirtschaftszeitungen sind nur wenige von vie-
len Möglichkeiten genannt, die alle eine unterschiedliche Reichweite haben und 
auf jeweils festgelegte Zielgruppen abzielen.34 Ein weiteres, zielgruppenaffines 
Medium stellen Zeitschriften dar. Da es hier fast für jedes Hobbie, Fachbereich 
oder sozialen bzw. gesellschaftlichen Zustand die entsprechende Zeitschrift 
gibt, kann man seine Anzeige somit sehr zielgruppentangierend platzieren.35 
 In der Aufnahmebereitschaft der potentiellen Kunden ist Fernsehwerbung 
durch die anfangs erwähnte Werbeflut und desinteressiertem Zapping nicht so 
hoch wie sie sein könnte. Trotzdem ist dieser Kommunikationskanal in Deutsch-
land mit dem größten Medienzeitbudget als das Leitmedium des Landes zu er-
achten. Setzt man eine qualitativ hochwertige und kreative Produktion voraus, 
haben Werbespots trotz Werbeimmunität gute Chancen mit ihrem vielfältigen 
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Gestaltungsvariationsfreiraum in Bild und Ton neben der vermittelten Produktin-
formation auch gut zu unterhalten.36 Durch die Vielfältigkeit der Sender ist eben-
falls ein gewisser Grad der Zielgruppengenauigkeit erreichbar. Je nach Sender 
gibt es jedoch große Unterschiede in den Kosten für die Schaltung eines Wer-
bespots.  Hinzu kommt, dass man bei dem Erwerb auch auf die Ausstrahlungs-
zeit achten muss, da es hierbei auch wieder große Unterschiede in Bezug auf 
Kundenerreichbarkeit und Kosten gibt. Mit einem eher kleinen Budget muss 
man in der Qualität der Ausstrahlung einige Abstriche machen, da diese Wer-
bemethode sonst zu hohe Kosten in Anspruch nehmen würde.  
 Mit begrenztem Budget ist es sinnvoll in Betracht zu ziehen, etwas davon 
in den Rundfunk zu investieren. Durch die persönliche Ansprache stimmlich 
geübten und überzeugenden Radiomoderatoren oder einen selbst gewählten 
Testimonial, kann man in Kombination mit musikalischer Untermalung oder 
Soundeffekten besser zu dem Kunden durchdringen als z.B. durch die Zei-
tung.37 Da auf dem Weg zur Arbeit und nach Hause bei vielen Menschen im 
Auto das Radio läuft, Arbeitszeiten sich jedoch logischerweise unterscheiden, 
ist im Grunde rund um die Uhr Erreichbarkeit geboten. Durch mehrere Wieder-
holungen ist es dadurch möglich, am Tag einen schnellen Aufbau der Marken-
bekanntheit bei vielen verschiedenen Zielgruppen zu erreichen. Ebenfalls ist ein 
Radiosender als Medium perfekt für den Aufruf zur Teilnahme an Unterneh-
mensaktionen wie z.B. Events oder ähnlichem geeignet. Ebenfalls eignet es 
sich gut zur Weitergabe aktueller Informationen wie z.B. der Vorstellung eines 
neu auf den Markt gekommenen Automobil Modells.38        
 Ähnlich wie der Printbereich lässt sich auch die Außenwerbung in viele 
Zweigbereiche aufteilen, die sich alle in Kosten und Zielgruppenerreichbarkeit  
unterscheiden. Plakatwände lassen sich beispielsweise flexibel platzieren, wo-
bei der Aufstellort mit zunehmender Beliebtheit auch jeweils höhere Kosten 
verursachen wird. Dazu kommt, dass man bei dem Kauf in einer Art Paket in 
den meisten Fällen dazu gezwungen ist sowohl gute als auch eher unpassende 
Standorte zu bespielen. Beliebt sind hier z.B. Reklame an gesellschaftlichen 
Hotspots, auf staugefährdeten Autobahnen oder Stadtteilen und allgemein Orte 
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mit hohem Aufenthaltsfaktor.39 Neben Plakatwänden kann man des Weiteren 
Busse, Bus- und U-Bahn-Haltestellen, Fassaden und Litfaßsäulen bespielen. 
Bei der Gestaltung des Werbeformates sollte man sich jedoch in allen Fällen an 
die Regel für Außenwerbung halten. Mit der Botschaft die man vermitteln will 
muss man sich kurz fassen, da Betrachter im Normalfall nur während dem Vor-
beigehen oder der Vorbeifahrt nur kurze Zeit haben, einen Blick darauf zu wer-
fen. „Mehr als 6 Worte sollten es nicht sein.“40      
 Die Meinungen ob Online-Werbung ein eigenes Kommunikationsinstru-
ment ist oder zu der „klassischen Werbung“ gezählt werden muss, können je 
nachdem wen man fragt auseinander gehen. In dieser Arbeit betrachten wir das 
Social Media Marketing als ein eigenes Kommunikationsinstrument und sehen 
die Werbemöglichkeiten des World Wide Web als einen Teil der klassischen 
Werbung an. Die häufigste Art der Werbung in den Online Medien ist die Ban-
nerwerbung. Hierbei handelt es sich um käuflich erwerbbare Werbeflächen, die 
auf nahezu jeder Internetseite zu finden sind. Diese sollen den Nutzer besagter 
Seiten auf das Produkt aufmerksam machen und durch eine Betätigung auf ei-
ne weiterführende Webseite des Unternehmens geleitet werden. 41 Eine weitere 
Möglichkeit der Kontaktaufnahme besteht in E-Mail-Werbung oder oft auch Di-
rect Mailing genannt. Hierbei wird die E-Mail Funktion des Internets als Trans-
portweg für Werbebotschaften genutzt. Um jedoch rechtliche Unzulässigkeiten 
zu vermeiden, müssen die Kontaktdaten der potentiellen Kunden zunächst er-
worben oder durch eine direkte Bereitschaftsabfrage sichergestellt werden.42 
Durch Suchmaschinenoptimierung kann die Möglichkeit, dass der Kunde bei 
einer Suche auf Suchmaschinen wie Google auf das betreffende Unternehmen 
stößt, erheblich erhöht werden. Dies ist vor allem deshalb wichtig, da die meis-
ten Nutzer sich in der Ergebnisliste die eine solche Suchmaschine anbietet nur 
selten mehr als die erste Seite beachten. Es kann sich als hilfreich herausstel-
len sich bei dem Optimierungsverfahren in den Kunden hineinzuversetzen. Was 
würde dieser wohl suchen, wenn er das Produkt finden soll, welches man selbst 
anbietet? Je mehr Schlüsselbegriffe man in seine Internetseite packt umso 
leichter macht man es dem Kunden im Nachhinein die Seite unter den vielen 
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anderen zu finden.43 Im Zentrum der Online Werbung sollte immer die eigene 
Webseite stehen. Diese sollte neben einer aufgeräumten, benutzerfreundlichen 
Oberfläche alle Informationen zu bieten haben die den Kunden interessieren 
könnten. Dazu gehören u.a. Vorteile, Besonderheiten und Preise des Produktes 
und die Standorte mit Wegbeschreibungen der Filialen. Um dem Kunden das 
Einkaufen so leicht wie möglich zu machen, sollte ein Online-Shop oder eine 
andere Art von Bestellmöglichkeit das Ganze abrunden. 
Verwendet man diese Werbekanäle richtig, so kann man sich eine positive Re-
sonanz die sich in Umsatzsteigerung ausdrückt erhoffen. Um jedoch das maxi-
male Potential eines jeden Werbekanals herauszuholen, ist es ratsam auf 
Crossmedia Marketing zurückzugreifen. „Crossmedia ist ein werbliches Kon-
zept, mit dem Werbebotschaften medienübergreifend und dabei zugleich die 
Stärken einer jeden der verwendeten Mediengattungen komplementär ausnut-
zend transportiert werden.“44 Gemeint ist hiermit, dass die verschiedenen Wer-
bekanäle sich gegenseitig in einer symbiotischen Wirkung unterstützen. So soll 
von der einen Plattform zu der nächsten verwiesen werden, wodurch der Kunde 
am Ende so viele Informationen wie möglich haben sollte. Im Zentrum dieses 
Werbenetzwerks sollte im Optimalfall eine Internetseite sein die abschließend 
alle Fragen des Kunden klären, und ihm wenn möglich durch eine Verkaufs-
möglichkeit bereits die Chance zu einem Kauf des Produktes geben soll. In 
Abb. 3 sieht man, wie eine solche Crossmedia Vernetzung zwischen den ver-
schiedenen Kanälen aussehen könnte. Wie so oft gilt auch hier, dass man sich 
in der Bespielung der Kanäle nicht übernehmen sollte. Da die Kosten steigen 
und die Qualität der Werbung in übertriebenen Mengen darunter leiden könnte, 
sollte nur die Anzahl an Medienkanälen eingesetzt werden, die man am Ende 
des Tages budget- und angestelltentechnisch auch effektiv bedienen kann. In 
der Medienselektion gibt es einige elementare Sachen die man beachten kann 
um sich das Leben leichter zu machen. Erweist sich ein Medium beispielsweise 
für die zu verfolgende Strategie als nutzlos, so sollte man sich besser davon 
fern halten. Die Grundrichtlinie bei der Wahl richtiger Marketingmittel ist die vo-
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rausgesetzte Kompatibilität mit dem Unternehmen und die Fähigkeit, den Um-
gang mit dem Werbemittel professionell nutzen zu können.45 
 
Abbildung 3, Beispiel einer Crossmedia Vernetzung
46
 
2.2.2 Public Relations 
Public Relations oder auch oft Öffentlichkeitsarbeit genannt, bezeichnet das 
öffentliche Auftreten des Unternehmens und ist deshalb in vielen Punkten mit 
den Corporate Communications zu vergleichen. Als Öffentlichkeitsarbeit wird  
das bewusste, planmäßige und dauernde Bestreben bezeichnet um bei ver-
schiedenen für das Unternehmen relevanten Zielgruppen ein gegenseitigen 
Verständnis und Vertrauen aufzubauen und bei diesen Zielgruppen positive 
Reaktionen gegenüber der Unternehmung auszulösen.47 Betrachtet man das 
Ganze aus einem einfacheren Licht, zielt die Öffentlichkeitsarbeit darauf ab, die 
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gute Meinung über das Unternehmen und alles wofür dieses steht zu etablie-
ren. Dies ist im Marketing insofern ein wichtiger Faktor, da Kunden die nicht 
überzeugt von der moralischen Überlegenheit des Unternehmens sind, mit ho-
her Wahrscheinlichkeit zu einem Konkurrenten ausweichen werden. Wie wichtig 
eine gute Meinung in der allgemeinen Öffentlichkeit sein kann, mussten in der 
Vergangenheit bereits viele Unternehmen feststellen, die einen totalen Vertrau-
ensverlust erlebt haben. Beispiele hierfür wären der Überwachungsskandal der 
Handelskette Lidl oder die Schmiergeldaffäre des Technologiekonzerns Sie-
mens.48 Das wohl wichtigste Instrument der Öffentlichkeitsarbeit ist die Presse-
arbeit. Hierzu zählen insbesondere Pressekonferenzen, Pressemittelungen, 
Produktberichte im redaktionellen Teil von Medien und Unternehmensprospek-
te.49 Im Guerilla Marketing ist die Öffentlichkeitsarbeit ebenfalls ein empfeh-
lenswerter Weg um durch nachwirkende Medienberichte die Aufmerksamkeit 
ein weiteres Mal auf die Kampagne zu werfen und somit auch eine noch höhere 
Reichweite zu erreichen. Die Medien sollten dabei nicht als etwas Unnahbares 
sondern eher als eine Art Partner angesehen werden. Indem man aktiv auf die 
Redakteure zu geht und im Optimalfall einen persönlichen Kontakt zu diesen 
aufbaut, kann man sich gegenseitig helfen, da einem Redakteur eine interes-
sante Story genauso wichtig ist, wie einem Unternehmen die gute Publicity.50 Im 
Gegensatz zu den konventionellen Marketingmaßnahmen erreicht Guerilla 
Marketing Medienaufmerksamkeit vergleichsweise leicht, da die ungewöhnli-
chen Methoden und einfallsreichen Aktionen schnell das Interesse der Medien 
auf sich ziehen. „Je ungewöhnlicher Ihre Aktion ist, umso größer ist die Chance, 
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Verkaufsförderung oder auch Sales Promotion bedeutet die Analyse, Planung, 
Durchführung und Kontrolle meist zeitlich befristeter Maßnahmen mit Aktions-
charakter, die das Ziel verfolgen, auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zu-
sätzliche Anreize Kommunikations-und Vertriebsziele eines Unternehmens zu 
erreichen.52 In der Verkaufsförderung werden die herkömmlichen Werbemittel 
und Werbeinstrumente durch Verkaufsfördernde Maßnahmen unterstützt. Ge-
winnspiele, Produktproben und Rabatt- bzw. Sonderangebotsaktionen gehören 
zu diesen antreibenden Mitteln und sollen dem Kunden den letzten Anreiz ge-
ben, sich für das eigene und gegen Konkurrenzprodukte zu entscheiden.53 Ver-
kaufsförderung kann auch in Kombination mit Social Media verwendet werden. 
So können beispielsweise Sonderrabatte und Gutscheine problemlos über die 
Netzwerke platziert werden.54  
2.2.4 Social Media - Kommunikation 
Durch das Internet verfügt jeder Mensch der in der Lage ist einen Computer zu 
bedienen die Fähigkeit, Bilder, Texte und andere Daten um die ganze Welt zu 
schicken und umgekehrt zu empfangen. Social Media Netzwerke wie Face-
book, Twitter und viele weitere bieten dabei dem Nutzer die perfekte Möglich-
keit sich mit anderen auszutauschen und seine Meinung öffentlich für alle auf 
der ganzen Welt lesbar kundzutun. In Abb. 4 Ist eine Statistik der registrierten 
Nutzer des beliebtesten Online-Netzwerks Facebook abgebildet. Mit einer stetig 
schwankenden Einwohnerzahl Deutschlands von ca. 80 Millionen sind also al-
lein schon bei Facebook etwa 35% der gesamten deutschen Bevölkerung an-
gemeldet. Als das Kommunikationsmittel mit der potentiell größten 
Kundenerreichbarkeit wäre es ein großer Fehler dieses Medium nicht in die ei-
genen Werbemaßnahmen mit einzubeziehen. Menschen sind jedoch nicht die 
einzigen die ihre Persona auf diesem Wege digitalisieren und mit der Welt teilen 
können. „Unternehmen können dort Fanseiten unterhalten, um Markenbotschaf-
ten zu verbreiten und durch Verlinkungen den Traffic auf ihrer Site zu erhö-
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hen.“55 Neben dem „Marktführer“ der sozialen Netzwerke gibt es viele weitere 
Kommunikationswebseiten, die es wert sind erwähnt zu werden. Im Grunde 
wäre es sinnvoll sich auf so vielen wie möglich zu platzieren, da die Wartung 
der Accounts das Firmenbudget kaum belastet und damit das wohlmöglich bil-
ligste Kommunikationsmittel von allen darstellt. „Auf der anderen Seite erfordert 
ein geringer Geldeinsatz einen vergleichsweise hohen Zeiteinsatz. Kundenge-
winnung und die Generierung von Verkäufen über soziale Netzwerke machen 
diesen zwingend notwendig.“56 Da es zeitlich und aus personaltechnischen 
Gründen gesehen jedoch schwer werden kann das Unternehmen aktiv und 
qualitativ gut auf vielen verschiedenen Plattformen zu vertreten ist es zu emp-
fehlen, sich auf die wichtigsten zu beschränken. „Fast die Hälfte der Unterneh-
men in Deutschland (47 Prozent) nutzen Social Media, weitere 15 Prozent 
planen die Nutzung bereits konkret. Der Social-Media-Einsatz ist bei kleinen 
und mittleren Unternehmen (KMU) und Großunternehmen gleich weit verbreitet 
– das geht aus einer Erhebung von Techconsult im Auftrag des BITKOM her-
vor.“57 Im Folgenden wird auf die Beliebtesten und der Meinung des Autors 
nach sinnvollsten Sozialen-Netzwerke aus Sicht eines lukrativen Marketingfort-
schritts eingegangen.    
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Abbildung 4, Deutsche Facebook Nutzer (Stand: Mai 2014)
58
 
Im Folgenden wird auf die Beliebtesten und der Meinung des Autors nach sinn-
vollsten Sozialen-Netzwerke aus Sicht eines lukrativen Marketingfortschritts 
eingegangen.            
Wie bereits erwähnt ist es sehr ratsam seine Marke im momentan populärsten 
aller sozialen Netzwerke Facebook zu positionieren. Von den zahlreichen Funk-
tionen die das Online-Portal zu bieten hat, ist die Fanseite die gängigste Art, 
Marketing auf Facebook zu betreiben. Auf diesen stellen inzwischen die meis-
ten größeren Brands im deutschsprachigen Raum ihre Produkte und ihr Unter-
nehmen vor.59 Um sich mit der Marke zu verbinden, steht dem Nutzer die 
„Gefällt mir“ Funktion zur Verfügung durch die er bestätigt, das er die Marke 
mag und gewillt ist, weitere Informationen von den Unternehmen zu erhalten. 
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Bestätigt man diesen „Like“, so wird man durch einen News Feed über die neu-
en Veröffentlichungen der Seite informiert.60 Der Aufbau einer solchen Seite 
unterscheidet sich im Grunde kaum von einem persönlichen Facebook Profil. 
Mit einem qualitativ hochwertigen Titel- und Profilbild kann ein Unternehmen die 
Blicke der Besucher einfangen und somit Aufmerksamkeit generieren. Es ist bei 
vielen Unternehmen beliebt das Logo auf irgendeine Art in dem Profilbild zu 
verwenden. Unter dem Titel der Seite kann der Besucher sehen, wie vielen 
Usern die Marke bereits gefällt und wie viele darüber sprechen. Dieser Wert ist 
- je nachdem wie hoch er ist - ein Indikator für den Erfolg einer Webseite. Der 
größte Teil einer Fanseite besteht aus der Chronik. In dieser kann der Betreiber 
Videos, Beiträge und Informationen zu der Marke veröffentlichen, wodurch 
durch die anschließende Kommentarfunktion im Optimalfall einen Dialog zwi-
schen den Fans der Seite hervorruft.61 Durch die Funktionen „like“ und „teilen“  
kann Viralität erzeugt werden, wodurch auch Personen die sich nicht mit der 
Fanseite auseinandergesetzt haben in Berührung mit dieser kommen. Das 
wichtigste ist es, immer aktiv und aktuell zu sein und seine Seite regelmäßig mit 
interessanten Informationen und Neuigkeiten zu aktualisieren. „Sie erreichen 
so, dass sie im Gedächtnis des Kunden bleiben.“62 Alleiniges häufiges Auftreten 
auf der online Plattform ist jedoch noch kein Beweis für einen guten Umgang 
mit dem Kommunikationskanal. Will man mit einer guten Seite herausstechen, 
gibt es einige Dinge die man beachten kann um dem Außenstehenden ein posi-
tives Bild zu vermitteln. Anstatt Monologe durch zeitlich abgestimmte Beiträge 
die aus nichts sagenden Bildern oder statischen Informationen bestehen zu hal-
ten, kann aktiv auf die Menschen zugegangen werden. Haben diese Fragen, 
Anmerkungen oder Beschwerden zu einem Thema kann man diesen durch die 
Antwortfunktion mit einer netten Antwort entgegen kommen. Somit kann man 
nicht nur das Gefühl das man sich für die Belange der Außenstehenden inte-
ressiert und diesen Gehör schenkt vermitteln, sondern auch gleichzeitig den 
Eindruck eines unerreichbaren, menschenfernen Unternehmens vermeiden. 63 
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Kein soziales Netzwerk im herkömmlichen Sinne und doch muss die Videosha-
ring Plattform Youtube in diesem Bereich trotzdem erwähnt werden. „Pro Tag 
werden 4 Milliarden Videos aufgerufen, pro Minute 100 Stunden Videomaterial 
hochgeladen. Mehr als 1 Milliarde Unique Visitors besuchen YouTube jeden 
Monat. Aber wie viele aktive Nutzer gibt es in Deutschland – aktiv in dem Sinne, 
dass Sie Videos nicht nur anschauen, sondern selbst hochladen? Laut Allens-
bach sind es 4 Millionen Nutzer, die das häufig oder regelmäßig tun.“ 64 Wenn 
die Kampagne Werbematerial in Videoformat enthält, wäre es sehr empfeh-
lenswert, dieses auf der Seite zu präsentieren. Durch die Kommentarsektion 
sind die Zuschauer in der Lage, sich über das Video auszutauschen. Außerdem 
können diese über Buttons, die zu Social Media Netzwerken wie Facebook, 
Google+ oder Twitter führen weitergeleitet und somit mit einem höheren Zu-
schauerkreis geteilt werden. Durch die „gefällt mir“ Funktion können Videos po-
sitives sowie negatives Feedback erhalten. Besonders kreative und qualitativ 
hochwertige oder auch einfach nur verblüffende Videos zeichnen sich meist mit 
besonders vielen positiven Bewertungen aus. Je höher dieser Wert ist, umso 
höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass viel Viralität durch das Video erzeugt 
wurde.          
 Die Präsenz auf den vorher genannten zwei Netzwerken ist für eine effi-
ziente Social Media Kommunikation unerlässlich. Neben diesen zwei effektivs-
ten und beliebtesten Kanälen gibt es jedoch noch weitere Möglichkeiten, sich 
Gehör bei dem Online-Klientel zu verschaffen. Weitere beliebte und oft genutzte 
Online Portale sind beispielsweise Google + oder Twitter. Diese haben eben-
falls eine hohe Reichweite, für den Start ist es jedoch empfehlenswert sich auf 
die zuvor genannten Netzwerke zu konzentrieren. 
2.3 Guerilla Marketing 
Der zunächst sehr exotisch klingende Name „Guerilla“ stammt aus dem 19. 
Jahrhundert und beschreibt den Begriff des Kleinkrieges. Was zunächst sehr 
willkürlich zu sein scheint, ist in Wahrheit jedoch sehr treffend gewählt. „Assozi-
iert wird der Begriff mit dem Anführer der kubanischen Revolution Che Gueva-
ra, der die „Guerilla Taktik“ als eine Methode der Kriegsführung beschreibt, die 
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durch Überraschungsangriffe und Attacken aus dem Hinterhalt gekennzeichnet 
ist.“65 Genau wie der Namensursprung bereits andeutet, spielt sich eine Guerilla 
Taktik aus dem Bereich Marketing schnell und effektiv ab, wobei sie das Unter-
nehmen auf mehreren Wegen unterstützt und oft auch in feindlichen Konkur-
renz-Territorien stattfindet. Der Begriff trifft mit der unkonventionellen „Guerilla“-
Art der Kriegsführung genau den Kern dieser Marketing-Art. Unkonventionell 
aber effektiv soll diese Art des Marketing die „Schlacht“ um die Kunden gewin-
nen.  Der Begriff “Guerilla Marketing” wurde in den 1980er Jahren von Jay C. 
Levinson eingeführt. Dieser hat diese Form des Marketings in seinen Büchern 
erstmals namentlich definiert und ist auch Gründer der “International Guerilla 
Marketing Association”. Sein Ziel war es, mit dem Begriff ungewöhnliche Ver-
marktungsaktionen zu bezeichnen, die große Wirkung zeigen, obwohl sie mit 
geringen Mitteln auskommen.66 Insbesondere weil diese Form des Werbens 
kein exorbitant hohes Kapital einfordert, ist es gerade für Kleinunternehmen die 
normalerweise gerne im Schatten der Großen verschwinden, eine gute Gele-
genheit auf sich aufmerksam zu machen. Da im Guerilla Marketing Schnellig-
keit, Improvisationsmöglichkeit und Flexibilität die entscheidenden Faktoren 
darstellen, sind Kleinunternehmen den Konzernriesen in diesem Punkt deutlich 
überlegen, da letztere durch geordnete Strukturen und fest geregelte Ablauf-
prozesse eher ungeeignet sind Aktionen auszuführen, die eine gewisse Spon-
tanität und Wendigkeit abverlangen. 67  
2.3.1 Charakteristiken des Guerilla Marketing 
Im Allgemeinen scheint bei vielen kleineren Unternehmen der Irrglaube zu be-
stehen, Marketing Aufwendungen seien nur etwas für größere Firmen. Fakt ist 
aber, das vor allem Guerilla Marketing das ideale Sprungbrett eines kleinen o-
der mittelständischen Unternehmens werden kann. Dies liegt neben den limi-
tierten Möglichkeiten in Sachen Budget auch daran, dass die charakteristischen 
Merkmale des Guerilla Marketings – wie Schnelligkeit, Flexibilität und Kreativität 
– gerade von kleineren Unternehmen leichter umzusetzen sind, da diese bei 
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ihrer Marketingplanung durch weniger Ebenen in der Unternehmenshierarchie 
im Allgemeinen schneller umzusetzen sind.68 Guerilla Marketing zeichnet sich 
nicht nur durch seine verschiedenen Instrumente und Techniken aus. Vielmehr 
ist es eine gänzliche Weiterentwicklung des normalen Marketings. Das Marke-
ting Team eines Unternehmens muss Ansichten, die es eventuell einmal über 
erfolgreiches Marketing hatte neu überdenken und einige neue oder davor un-
wichtig vermutete Faktoren in seine Marketingplanung miteinbeziehen, um er-
folgreich Guerilla Marketing anwenden zu können. In diesem Punkt werden die 
Chancen das Guerilla Marketing aufgegriffen in dem die positiven Aspekte der 
Marketingform beleuchtet und mit den Pendants einer gewöhnlichen Marke-
tingstrategie verglichen werden. 
  Werbespots können nicht nur in der Produktion teuer sein, sondern ver-
langen auch ein hohes Budget um für eine längere Zeit geschalten zu werden. 
Was eine effiziente Maßnahme für Markenbewusstseinsgenerierung sein kann, 
reißt schnell ein Loch in die Kasse eines Unternehmens und vor allem Kleinun-
ternehmen können sich mit so hohen Kosten schnell verkalkulieren und am En-
de mit mehr Ausgaben als Gewinnen aus der Situation herauskommen.69 
Sparsamkeit nimmt von daher einen hohen Stellenwert im Guerilla Marketing 
ein und ist somit auch in vielen Fällen eines der Kennzeichen von der erfolgrei-
chen Anwendung dieser Marketing Form. Eine hohe Investition in Werbeme-
thoden kann vor allem verhindert werden, indem man diese durch eine kreative 
Idee ersetzt. Auf diese Weise kann ein Plakat oder ein gewöhnlicher Zettel den 
man mit dem richtigen Spruch an der richtigen Stelle anbringt, bereits zu hohen 
Erfolgen führen. Genau auf diese Art hat ein Tischlermeister erfolgreich für sei-
ne Produkte geworben. Bei einer Handwerksausstellung mit insgesamt 100.000 
Besuchern platzierte er sein Auto in unmittelbarer Nähe des Haupteinganges. 
Mit einem Zettel in der Scheibe wies er darauf hin, dass Ihm eine Treppe ent-
wendet wurde und bat um allgemeine Mithilfe und Hinweise zu dem Übeltäter. 
Verblüffte Kunden die daraufhin aus Neugier die angegebene Rufnummer wähl-
ten, wurden lediglich mit einer freundlichen und witzigen Aufnahme begrüßt und 
mit der Option konfrontiert, bei Interesse eine eigene Bestellung für eine Treppe 
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aufgeben zu können. Mit dieser Methode schaffte es der Tischlermeister inner-
halb von 10 Tagen 24 neue Aufträge zu schreiben und das lediglich indem er 
eine kreative Idee auf ein Blatt Papier druckte und seine Anrufbeantworter-
Ansage geschickt änderte.70 Mag es sich zunächst so anhören als müsse man 
für erfolgreiches Guerilla Marketing akribisch auf sein Geld achten, so ist das 
ein Missverständnis. Vielmehr ist es so, dass die Methoden des Guerilla Marke-
ting einem die Option auf eine kostengünstige Art der Werbung anbieten. Wer-
bung durch teurere Massenmedien ist immer noch möglich und auch nicht 
verboten. Das Konzept der Sparsamkeit wird in dem Fall beibehalten, indem 
man schlau in das richtige Medium investiert. Investiert man eine hohe Summe 
in eine Werbemaßnahme und verzeichnet dadurch mit der Zeit einen entspre-
chend hohen Gewinn, so war dies immer noch kostengünstiges Marketing.71 
 Wenn man im Guerilla Marketing von Einzigartigkeit spricht, dann kön-
nen damit zwei Sachen gemeint sein. Die eine ist die „Regel“, dass eine Gueril-
la Aktion nicht wiederholt werden sollte, da eine Sensation nichts mehr 
Aufregendes an sich hat, wenn diese dem Kunden in zeitlich festgelegten Ab-
ständen aufgewärmt serviert wird.72 Mit Einzigartigkeit kann jedoch auch die 
allgemeine Differenzierung gegenüber der Konkurrenz gemeint sein. „Differen-
zierung schafft klare Wettbewerbsvorteile, schafft Unterschiede, die Unter-
schiede sind und nicht bessere Gleichheit und schützt Unternehmen davor, sich 
nicht auf das Schlachtfeld der Preiskriege begeben zu müssen.“73 Der Trick da-
rin die Konkurrenz auszustechen ist also, dem Kunden etwas Einzigartiges zu 
bieten. Die Grundlage dieses Prinzips ist der einzigartige Kundennutzen, der 
Unique Selling Proposition (USP). Dieser stellt die Eigenschaft dar, die das 
Konkurrenzprodukt dem potentiellen Kunden nicht bieten kann.74 Bei der Be-
stimmung des USP muss sich das Unternehmen mit dem Markt auseinander-
setzen und hier nach Lücken schauen die durch eine Produktinnovation 
geschlossen werden könnten.       
 Kreativität die außer als Ersatz für hohe Ausgaben Richtung Werbung 
ebenso für die Definition eines USP nötig ist, ist eines der wichtigsten Charakte-
                                                             
 
70
 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 52ff 
71
 Vgl. Levinson, J., 2011, S. 199 
72
 Vgl. Patalas, T., 2006, S. 48 
73
 Vgl. Schulte, T.;  Pradel, M., 2006,  S. 101 
74
 Bruhn, M., 2012, S. 124 
Theoretischer Bezugsrahmen 28 
 
 
ristiken des Guerilla Marketings. Kreativität ist nichts was im Guerilla Marketing 
jemals aufhören darf. Genauso wie es für den USP benötigt wird so muss es 
auch im Marketingplan und in der Positionierung und Nutzung der Marketingka-
näle gebrauch finden.75 Wichtig ist es, durch eine zu übertriebene Guerilla Akti-
on vor lauter Kreativität nicht das eigentliche Ziel aus den Augen zu verlieren. 
Wenn das Ziel nicht reiner Image Aufbau ist, ist es die Absatzsteigerung durch 
den Vertrieb des zu Verfügung stehenden Angebotes. Was treibt die Kunden in 
den Laden und lässt sie das Produkt kaufen?76 Um dieses Ziel zu erreichen, 
müssen die kreativen Bemühungen dem Kunden auf eine besondere Art bei-
bringen, auf was diese sich freuen können, wenn sie sich das Produkt gekauft 
haben.77           
 Ein sehr nützliches Attribut welches sich ein Guerilla Spezialist aneignen 
muss, ist in jeder Situation flexibel agieren zu können. Diese Fähigkeit muss in 
nicht wenig Fällen mit einer Art Risikobereitschaft einhergehen. Sorgfältige Pla-
nung ist auch im Guerilla Marketing sehr wichtig, drängt jedoch die Zeit und die 
Marktsituation einen dazu handeln zu müssen, so muss man die letzten Beden-
ken oft aufgeben damit man schnell zuschlagen kann.78 Diese Flexibilität soll es 
dem Unternehmen ermöglichen der Konkurrenz immer einen Schritt voraus zu 
sein.             
 Nicht zuletzt sondern unter Umständen am wichtigsten von allen Charak-
teristiken ist der Überraschungseffekt den Guerilla Marketing bei den Kunden 
erzielen soll. Indem man sich seiner Zielgruppe genau bewusst ist wird es so 
möglich, diese in ihrem Alltag zu überraschen. So kann man eine Werbekam-
pagne an den Orten inszenieren, die durch ihre alltägliche Benutzung durch die 
besagte Zielgruppe die perfekte Bühne für die gewünschte Audienz darstellen. 
Um also so viele Kunden wie nur möglich zu erreichen, empfiehlt es sich für 
eine Guerilla Aktion, diese an stark frequentierten Orten wie z.B. Einkaufszen-
tren oder Marktplätzen zu veranstalten.79  
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Fernsehspots, Printmedien, Rundfunk, Internet, als Guerilla muss man sich 
nicht dazu gezwungen fühlen das Rad neu zu erfinden und auf all diese essen-
ziellen Instrumente des Marketings verzichten. Eher ist es wichtig diesen nach 
wie vor die situationsbedingt angemessene Beachtung zu schenken. Die Art der 
Benutzung sollte sich jedoch auch hier unterscheiden und möglichst all die 
oben genannten wichtigen Punkte abdecken. Um sich umso mehr von der Kon-
kurrenz abzuheben, stehen einem Guerilla Spezialisten eine Hand voll weiterer 
Marketinginstrumente zu Verfügung. Erst durch die Nutzung eines oder mehre-
rer der in dem folgenden Kapitel beschriebenen Instrumente wird aus einer 
Marketing- eine Guerilla Kampagne. 
2.3.2 Guerilla Marketing Instrumente  
Entscheidet man sich für den mutigen Weg des Guerilla Marketing so muss 
man sich bewusst werden, das es auch hier wieder unterschiedliche Formen 
gibt, von denen einige besser zu dem Unternehmen passen mögen und andere 
eher weniger. „In der Praxis wird das Guerilla-Marketing unter Einsatz verschie-
denster Instrumente umgesetzt. Die Guerilla-Philosophie nimmt Einfluss auf alle 
vier Instrumente des Marketing-Mix. So basieren Guerilla-Marketing-Aktionen 
auf kommunikations-, preis-, produkt- und distributionspolitischen Entscheidun-
gen.“80 Diese Instrumente kann man in Low Budget, New Media und Out of 
Home Guerilla Marketing unterteilen. Die Low Budget Alternative befasst sich 
mit simplen Tricks, die auch mit dem kleinsten Budget umsetzbar sind. Somit 
eignen sich diese Werbemaßnahmen hervorragend für KMU, die durch man-
gelnde Liquidität somit ebenfalls in der Lage sind Guerilla Marketing einzuset-
zen. Hierzu gehört es beispielsweise sich mit besonders auffälligen Kreditkarten 
oder Flyern von der Konkurrenz abzuheben wobei im Grunde aber keine Gren-
zen gesetzt sind, solange es in einem preislich überschaubaren Rahmen bleibt. 
Die anderen beiden Kategorien behandeln das Guerilla Marketing zum einen 
mit Hilfe der „neuen Medien“ wobei insbesondere Internet hervorgehoben wird 
und zum anderen das in der Öffentlichkeit stattfindende  Pendant  welches stark 
mit der Außenwerbung kooperiert.81 Im Folgenden wird auf die einzelnen In-
                                                             
 
80
 Huber, F.; Meyer, F.; Nachtigal, C., 2009, S. 7 
81
 Vgl. Alpar, A.; Wojcik, D., 2012, S. 240 
Theoretischer Bezugsrahmen 30 
 
 
strumente eingegangen die diesen Kategorien zur Verfügung stehen. Angefan-
gen wird mit dem Viralen Marketing des New Media Bereiches, danach werden 
drei Out of Home Marketing Optionen näher beschrieben. 
Virales Marketing zielt darauf ab, dass sich der erstellte Content durch eine Ket-
tenreaktion virenartig von einem Rezipienten zum nächsten verbreitet. Während 
dieser Zweig des Guerilla Marketing zunächst lediglich als ein Begriff aus dem 
online Kommunikationsmittel bekannt war, ist es heute der Oberbegriff jener 
Methoden, deren Ziel es ist, die Kommunikation unter den Kunden anzuregen. 
Ob dies online in sozialen Netzwerken oder auf der Straße im Dialog passiert ist 
hierbei unwichtig, solange diese das Markenbewusstheit dadurch steigt.82 Um 
den Effekt der Viralität erreichen zu können, muss der Kunde auf eine bestimm-
te Art und Weise überzeugt werden. Im Gegensatz zu herkömmlicher Werbung 
die den Empfänger vor allem durch Seriosität und Vermittlung von nützlichen 
Produktinformationen gewinnen will, setzt Virales Marketing auf skurrile, komi-
sche und allgemein eher unterhaltsame Ideen.83 „Virales Marketing ist zwar 
nicht gebunden an ein spezielles Medium, doch das Internet bietet durch seine 
vielseitigen und einfachen Kommunikationswege die ideale Plattform hierfür.“84 
So kann ein Unternehmen beispielsweise ein Video auf Facebook hochladen. 
Entspricht dieses den oben genannten Anforderungen wird es unumgänglich 
Viralität unter den Fans der Seite erzeugen. Durch die Kommentar-Funktion 
können diese sich darüber austauschen und andere Freunde verlinken. Da das 
Video ebenfalls geteilt werden kann, werden dadurch sogar Nutzer angespro-
chen, die bisher noch nicht auf der Unternehmensseite waren und eventuell bis 
dahin gar nichts mit der Marke zu tun hatten. Ähnlich fungiert auch die Video-
plattform Youtube. In der Kommentarsektion kann sich über das Video unterhal-
ten werden und fühlt man den Drang das Video mit seiner Facebook 
Gemeinschaft teilen zu wollen, so wird einem dies durch simplen Knopfdruck 
ermöglicht. Ein gutes Beispiel für Virales Marketing ist der 2014 erschienene 
Werbespot „Supergeil“ der von der Lebensmittelhandelskette Edeka kreiert 
wurde. In einem 3 minütigen Video preist der Unterhaltungskünstler Friedrich 
Liechtenstein auf witzige und einprägsame Weise verschiedene Lebensmittel 
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der Handelskette an. Das Ohrwurm verursachende Video hat inzwischen über 
14.000.000 Klicks auf Youtube und zudem bei aktuell etwa 140.000 Bewertun-
gen fast nur positive Resonanz bekommen.85 Da eine erfolgreich ausgeführte 
Guerilla Marketing Kampagne in den meisten Fällen eine gewisse Form von 
Viralität erzeugt, wäre es untertrieben Virales Marketing als ein eigenständiges 
Guerilla Instrument zu betrachten. Vielmehr agiert es symbiotisch mit anderen 
Instrumenten des Marketings, insbesondere der später erwähnten Guerilla 
Sensation.  
Wie der Name der Ambushmarketing Methode bereits andeutet, ist diese dafür 
bekannt, sich andere Ereignisse zu nutzen zu machen, um diese für den eige-
nen Zweck auszunutzen. Hierbei agiert man sozusagen in einer moralischen 
und rechtlichen Grauzone als Trittbrettfahrer, da man keine Gelder für eine 
Sponsorenstellung erworben hat, jedoch trotzdem durch Schlupflöcher einen 
Weg findet, seine Marke zu präsentieren.86„Ein Ziel des Ambush Marketing be-
steht darin, auf das eigene Unternehmen aufmerksam zu machen und eine As-
soziation mit einem speziellen Event oder Projekt anzustreben. Zum anderen 
soll die Wirkung der offiziellen Sponsoringaktivitäten eines Wettbewerbers ge-
zielt geschwächt werden.“87 Wegen dieser relativ dreisten Vorgehensweise des 
Marketings ist es nicht verwunderlich, dass in vielen Fällen von der Konkurrenz 
gegen diese Methode vorgegangen wird. Im Falle der Fußball WM 2006 in 
Deutschland hat die FIFA jede Form des Trittbrettfahrens durch den Einsatz 
vieler Anwälte unterbunden.88 In Abb. 5 Sieht man ein erfolgreiches Beispiel für 
Ambush Marketing. Die Wahlen wurden in Hamburg dafür ausgenutzt um das 
alkoholfreie Bier Warsteiner zu promoten. Über die Wahlplakate der FDP und 
vieler weiterer wurde ein Plakat gehängt welches selbst an ein Wahlplakat erin-
nert und 0,0 Prozent fordert. 
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Das Ambient Marketing geht Hand in Hand mit der Außenwerbung und zeichnet 
sich durch das Werben mit einem verhältnismäßig geringem Budget an uner-
warteten Orten aus. Durch den Einsatz an Orten die man zielgruppenprofitabel 
auswählen kann, ist somit durch eine grundlegende Akzeptanz eine hohe Auf-
nahmebereitschaft erreichbar.90 Ambient Marketing zielt vor allem auf eine jün-
gere Zielgruppe ab und versucht dieser auf ihre rebellische Art die 
Werbebotschaft auf einem Weg zu vermitteln, sodass diese positiv aufgenom-
men wird. Wichtig ist vor allem die Wahl der Zielszene wodurch sicher gegan-
gen werden soll, dass die Streuverluste sich so niedrig wie möglich halten. 
Beliebte Orte sind Kneipen, Discos oder andere Hotspots an denen sich eher 
jüngere Menschen aufhalten.91 In Abb. 6 ist ein Beispiel von Ambientmarketing 
zu sehen. Hier wurde mit abwaschbarer Farbe „Campus M21“ auf den Boden 
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gesprüht um auf die gleichnamige Hochschule aufmerksam zu machen. Durch 
die lösliche Farbe wurde kein Sachschaden verursacht und die Hochschule hat 
auf diese Art bis zu dem nächsten Regenschauer auf eine kostengünstige Art 
und Weise auf interessante Art auf sich aufmerksam machen können. 
 
Abbildung 6, Ambient Marketing in Form eines Wash Away Grafitti
92
 
Denkt man an große, öffentliche Guerilla Marketing Events die viel Aufsehen 
erregen, so denkt man im Normalfall an Sensation Marketing. „Ziel ist es, Pas-
santen mit unerwarteten Inszenierungen auf öffentlichen Plätzen zu überra-
schen. Sensation-Aktionen sollen einen „Wow“-Effekt erzeugen, um die 
Werbebotschaft im Kopf des Kunden fester zu verankern.“93 Diese Aktionen 
werden üblicherweise an stark frequentierten Orten ausgeführt um ein mög-
lichst hohes Maß an Aufsehen zu erzeugen.94 Da diese Art von Marketing Stunt 
meistens im Out-Of-Home Bereich stattfindet, gibt es eine gewisse Nähe zu 
dem Ambient Marketing. Der Unterschied der beiden Marketing Instrumente 
liegt hauptsächlich darin, dass Sensation Marketing Aktionen - um ihre Einzigar-
tigkeit zu halten - in der Regel nur einmal durchführbar sind. Die Guerilla Sen-
sation Taktik flankiert im Gegensatz zu Ambient Marketing gezielt verschiedene 
Medien. Diese sollen im Vorfeld auf die geplante Aktion hinweisen um somit ein 
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Publikum zu generieren. Durch eine anschließende Nachberichterstattung soll 
im Optimalfall letztendlich optional in TV, Radio, Print oder online Medien Virali-
tät erzeugt werden. 95 Für ein erfolgreich angewandtes Sensation Marketing gibt 
es viele Beispiele. Je nachdem wie hoch das Budget des Unternehmens ist, 
sind der Ausführung in Sachen Exzess und Ausgefallenheit kaum Grenzen ge-
setzt. In Abb. 7 sieht man, wie Unternehmen mit hohem Marketing Etat dieses 
Instrument erfolgreich verwenden. Hierbei hat die Firma Nike auf sich aufmerk-
sam gemacht, indem sie riesige Bälle mit ihrem Logo in der Stadt platzierten. 
Die gigantische Kugel die ein ganzes Auto zertrümmerte war natürlich ein Blick-
fänger und ist den Passanten durch seine Ungewöhnlichkeit garantiert lange in 
Erinnerung geblieben. Guerilla Sensation Events sind zeitlich sehr begrenzt und 
daher für eine besonders hohe Aufmerksamkeitsgenerierung auf eine Kombina-
tion mit Viralem Marketing angewiesen. Dem kann vorgebeugt werden, indem 
man wie in dem Beispiel mit Nike die Umgebung auf längere Zeit verändert. 
Jedoch kann auch hier die Wirkung deutlich erhöht werden, wenn das Internet 
genutzt wird um Bilder oder Videos zu dem Thema mit der breiten Öffentlichkeit 
zu teilen. 
 
Abbildung 7, Sensation Marketing Nike
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Durch die vorrangegangenen Seiten dieser Arbeit wurde Guerilla Marketing in 
seinen zahlreichen Fassetten beschrieben wobei aber bisher lediglich eine the-
oretische Einsicht auf das Thema gegeben wurde. Dieser Abschnitt soll die the-
oretischen Erkenntnisse prüfen und in einem Praxisbeispiel aufarbeiten. Dabei 
liegt das Hauptaugenmerk auf dem US-amerikanischen Fernsehsender Turner 
Network Television (TNT).97 Dieser startete im April 2012 eine Guerilla Marke-
ting Kampagne, die den Sendestart des Pay TV Senders in Belgien promoten 
sollte. Die Analyse dieser Aktion wird sich in mehrere Punkte gliedern. Durch 
eine eigenständige Aufarbeitung wird die Kampagne in all seinen Punkten ana-
lysiert, wobei sich der Autor mit Hilfe der in der Theorie erarbeiteten Fakten und 
weiterer, im Internet veröffentlichter Berichte und Beurteilungen eine Meinung 
zu der Marketing Maßnahme bildet. Durch eine SWOT-Analyse sollen im Weite-
ren die Chancen und Risiken die der Sender mit der Aktion getragen hat be-
schrieben werden. Daraufhin soll durch eine Begutachtung der Stärken und 
Schwächen festgestellt werden, ob diese ein Erfolg und somit ein empfehlens-
wertes Beispiel einer gelungenen Guerilla Maßnahme darstellt oder eher nicht 
als Vorbild für Marketingaktivitäten anderer Unternehmen genommen werden 
sollte. Beistehend soll durch Führung und Auswertung von Experteninterviews 
mit Personen die nennenswerte Erfahrungen auf dem Gebiet Guerilla Marketing 
und Unternehmenskommunikation gesammelt haben ein empirisches Element 
in die Beurteilung eingeführt werden.  
3.1 TNT Red Button Kampagne 
Im Frühjahr 2012 kursierte ein Video wie ein Lauffeuer durch das Internet und 
die sozialen Netzwerke. Hierbei handelte es sich um eine Guerilla Marketing 
Kampagne des Fernsehsenders TNT, welcher seinen Sendestart in Belgien mit 
einer bemerkenswerten Aktion debütierte. Auf einem öffentlichen, Passanten 
durchlaufenen Platz platzierten die Verantwortlichen einen Sockel mit einem 
roten Knopf. Darüber wurde ein pfeilförmiges Schild gehängt, welches mit den 
Worten „push to add drama“ bedruckt worden war. Einen solchen öffentlichen 
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Platz passieren täglich sehr viele Menschen und so war es nur eine Frage der 
Zeit bis der Knopf zum ersten Mal von einem neugierigen Fahrradfahrer betätigt 
wurde. Was darauf folgte war eine Kettenreaktion von Ereignissen. Involviert 
waren u.a. ein Krankenwagen, eine leicht bekleidete Motorradfahrerin, ein Rug-
byteam, und ein schwarzer Mercedes, dessen Insassen sich ein kurzes 
Schussgefecht mit der Polizei lieferten. Nach der kurzen Performance ver-
schwanden die Akteure wieder so schnell wie sie zuvor aufgetaucht waren und 
die verblüfften Zuschauer wurden durch ein herabfallendes Transparent von 
Ihrer Verwunderung befreit. Die Aufschrift “your daily dose of drama, from 10/4 
on telnet, TNT, we know drama” erklärte dem fragenden Passanten dass das 
was sie gerade gesehen hatten lediglich ein Werbestunt des Fernsehsenders 
war. Den ständig wechselnden Personen nach zu urteilen die sich vor dem ro-
ten Knopf aufhalten wurde die Aktion mehr als nur einmal am Tag durchgeführt. 
Der „best off“ artige Zusammenschnitt des gesamten Ereignisses wurde zeitnah 
auf Youtube veröffentlicht. In Abbildung 8 ist ein Ausschnitt des Videos zu se-
hen, auf dem eine Schar von Leuten gebannt das kuriose Spektakel verfolgt.  
Durch die Ausgefallenheit und Kreativität der Idee lässt sich die Passanten kon-
frontierende Aktion auf dem belgischen Marktplatz als eine Guerilla Sensation 
klassifizieren. Da es bei einer Inszenierung dieser Art jedoch kontraproduktiv 
gewesen wäre, lediglich die anwesenden Menschen auf dem Platz an der Idee 
teilhaben zu lassen, wurde das gefilmte Material auf Youtube hochgeladen. 
Dort wurde es bereits an den ersten beiden Tagen 10,5 Millionen Mal ange-
schaut. Somit ist die Kampagne unter dem Schlussstrich zum Großteil eine Vi-
rale Kampagne, die sich mit der weiten Streuung über das Internet so viele 
neue Abos für den Pay TV Sender wie möglich erhofft.98  
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Abbildung 8, "Push to add drama" Aktion, aktuell auf Youtube (Stand: 21.06.2015)
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3.1.1 SWOT Analyse 
„Die SWOT-Analyse oder Stärken-Schwächen-Analyse dient zur systemati-
schen Betrachtung von Produkten, Prozessen, Teams, Unternehmen und ande-
ren zu analysierenden Objekten, um bestehende Probleme lösen und 
bestehende Chancen nutzen zu können.“100 Die vier Buchstaben „SWOT“ ste-
hen dabei für strenghts, weakness, opportunities und threats. Auf den folgen-
den Seiten werden eben diese Faktoren der „push to add drama“ Kampagne 
analysiert. Im darauffolgenden Kapitel der Handlungsempfehlung, soll dann 
durch eine Gegenüberstellung der positiven und negativen Aspekte der Nutzen 
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von Guerilla Marketing bewiesen und in einer optimierten Version der Red But-
ton Aktion als Wegweiser für andere Unternehmen vorgestellt werden.  
Bevor ein Unternehmen Zeit und Geld in eine Kampagne investiert, ist es drin-
gend empfohlen, sich über dessen Chancen und Risiken bewusst zu werden. 
Erst wenn man diese abwägt und am Ende einen positiven Schluss für das Un-
ternehmen ziehen kann, sollte grünes Licht für die Durchführung gegeben wer-
den. Da keine Einsicht in die Marketingplanung und den allgemeinen Ablaufplan 
der Red button Kampagne gewährleistet ist, kann man lediglich vermuten, dass 
der Sender TNT mit der schlussendlichen Durchführung die erhofften Chancen 
über die möglichen Risiken gestellt hat.        
Wie im Kapitel 3.1 bereits erwähnt wurde, war die Aktion auf dem Marktplatz 
zunächst eine Guerilla Sensation. Als das potentiell teuerste Guerilla Marketing 
Instrument, kann eine solche Inszenierung - je nachdem wie ausufernd diese ist 
– aber auch ein großes Loch in das Kapital eines Unternehmens schlagen. 
Schaut man sich das Video an, so kann man die Durchführung des Spektakels 
deutlich als aufwendig bezeichnen. Da dem Autor keine Einsichtnahme in den 
Marketing-Kostenplan des Senders möglich ist, kann nur anhand des vorlie-
genden Video Materials abgeschätzt werden, ob die Kampagne kostenintensiv 
war oder nicht. Da im Falle der Button Aktion mehrere Schauspieler mit ver-
schiedenen Fahrzeugen involviert waren und diese ihre Performance mehr als 
nur einmal durchführen mussten, ist davon auszugehen, dass die Produktion 
des bekannten Youtube Clips alles in allem ein eher teureres Beispiel des Gue-
rilla Marketing ist. Durch die ganze Inszenierung ist TNT also ein finanzielles 
Risiko eingegangen, da die „Virale Ansteckbarkeit“ im Internet nicht zweifelsoh-
ne vorausgesagt werden kann und stark mit der darauf folgenden weiterführen-
den Unterstützung seitens der Marketing Abteilung verbunden ist.101 Die Frage, 
wo die allgemeinen Risiken bei Guerilla Marketing Kampagnen liegen, hat in 
den Experteninterviews sehr unterschiedliche Antworten ergeben. Im weitesten 
Sinne tangieren die Aussagen jedoch alle eine übertriebene Durchführung der 
Aktion und was für negative Auswirkungen eine solche haben könnte. So war 
es bei der Aktion am Marktplatz sicher schwer einschätzbar, wie die Zuschauer 
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auf eine Aktion von solchen Ausmaßen reagieren. Da neben Autos mit rasan-
tem Fahrstil auch gestellte Schießereien an dem Akt beteiligt waren, musste 
das Schauspiel absolut reibungslos ablaufen und die Auflösung zeitnah einge-
leitet werden. Wäre dies nicht der Fall, könnten einige der verwirrten Passanten 
in Panik geraten oder auch die Polizei (ob in die Aktion eingeweiht oder nicht) 
mit im Grunde unnötigen Anrufen belästigen. Im worst Case könnte eine Panik 
rechtliche Folgen haben, was einer neu eingeführten Marke nicht gut tun wür-
de.102 Was sich ebenfalls schwer bewerten lässt, ist wie viel Aufmerksamkeit 
die Zuschauer in der Verarbeitung des Erlebten der Marke bzw. dem Unter-
nehmen welches hinter der aufwändigen und aufmerksamkeitseinziehenden 
Guerilla Aktion steht tatsächlich widmen. Mit dem Banner welches am Ende des 
Akts den Fernsehsender vorgestellt hat, wurde den Zuschauern bewusst, dass 
es sich um eine Aktion von TNT handelt. Ob dieselben Zuschauer sich nach 
vergangener Zeit jedoch immer noch an den Sender der hinter der beeindru-
ckenden Kampagne steht erinnern, ist unklar.103  
Was die Frage welche Chancen sich ein Unternehmen durch eine Guerilla Mar-
keting Aktion dieser Art erhofft angeht, so ist es gleichzusetzen mit der Frage, 
was durch die gesamte Aktion bezweckt wurde. „Allgemein gesprochen wird mit 
Marketingkampagnen, zu der auch diese virale Kampagne zu zählen ist, u.a. 
darauf abgezielt, Marktanteile zu erobern und damit den Umsatz bzw. den Ge-
winn zu erhöhen, sowie die eigene Bekanntheit zu steigern und das Image zu 
pflegen.“104 Um die Bekanntheit des Unternehmens zu erhöhen und gleichzeitig 
ein bestimmtes Image aufzubauen, ist der erste Schritt in die richtige Richtung 
durch die Auswahl des Kommunikationsinstrumentes getan worden. TNT hat 
hierbei auf das virale Marketing gesetzt, welches mit dem qualitativ hochwerti-
gen Content gepaart mit einer gut geplanten Vernetzung im Online-Bereich ho-
he Chancen darauf hat, eine sehr hohe Aufmerksamkeitsrate zu erzielen.105 Im 
Normalfall ist eine der großen Chancen der Guerilla Werbung vor allem bezo-
gen auf Virales Marketing ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis. Hier hat man 
die Möglichkeit auch mit vergleichsweise geringem Budget eine hohe Wirkung 
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zu erzielen.106 Im Falle der Red Button Kampagne ist man hier  jedoch mit der 
aufwendigen Inszenierung des Videos ein finanzielles Risiko eingegangen. Es 
wäre jedoch falsch, diese Tatsache als bloßes Risiko einzuordnen. Vielmehr 
kann es mindestens genau so sehr als eine der Chancen für den Sender einge-
ordnet werden, da umso professioneller und kreativer das Video ist, die Chan-
cen für eine erfolgreiche virale Verbreitung umso höher werden. Eines der 
wichtigsten Kriterien für erfolgreiches Guerilla Marketing ist die Einzigartigkeit 
einer Kampagne. Dies liegt daran, dass etwas nach mehreren Wiederholungen 
keinen Überraschungseffekt mehr hat, nicht mehr so spannend wie bei dem 
ersten Mal ist und im schlimmsten Fall den Charme des populären ersten Ver-
suches verblassen lässt. Turner Network Television jedoch sah nach den posi-
tiven Ergebnissen der „push to add drama“ Aktion eine Chance, noch ein 
weiteres Mal einen Erfolg für den Sender zu feiern. Nach der Guerilla Sensation 
in Belgien wurde einige Monate später zum selben, markteinführenden Anlass 
im Land der rote Knopf ein weiteres Mal platziert, diesmal in den Niederlanden. 
Um jedoch nicht in den oben genannten Fehler zu begehen, wurde dasselbe 
Konzept neu verpackt. Die Performance der Schauspieler unterschied sich 
deutlich von der Show in Belgien, wobei die einzige Ähnlichkeit der rote Knopf, 
die erzeugte Spannung und das auflösende Transparent am Ende waren. Somit 
hatte der Sender die Chance, an dem Erfolg des ersten Videos anzuknüpfen 
und konnte durch die Aktion in den Niederlanden somit ein zweites Mal eine 
sehr hohe virale Resonanz verzeichnen. Das entstandene Video erreichte 
diesmal mit über 15-Millionen Aufrufen zwar nicht dieselbe hohe Aufmerksam-
keit wie sein Vorgänger, konnte jedoch - wie man in Abb. 9 sehen kann -  nach 
einem deutlichen Sturz der Aufmerksamkeit des Senders zu seiner Veröffentli-
chungszeit Anfang 2013 wieder einen Aufschwung des Zuschauerinteresses 
erzielen. Die Chancen durch ein aufmerksamkeitserzeugendes Video Marktan-
teile und dadurch auch mehr Umsatz für den gebührenpflichtigen Sender zu 
erzeugen, sind theoretisch gesehen nicht schlecht. In Belgien nutzt nahezu die 
gesamte Bevölkerung Pay-TV, was also jeden einzelnen dieser Personen zu 
einem potentiellen Kunden macht.107  
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Abbildung 9, Google Trends, deutlich gestiegenes Interesse an "TNT Drama" 2012
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Um die Stärken der Red Button Kampagne offenbaren zu können, muss man 
ganz genau die Erfolge betrachten, die diese Werbemaßnahme zu verzeichnen 
hatte. Wie man auf der Abb. 8 sehen kann, wurde das Video bis zum heutigen 
Tag (Stand 21.06.2015) über 53. Millionen mal angeschaut. Des Weiteren hat 
es knapp 400.000 positive Bewertungen bekommen – nicht gleichzusetzen mit 
den gut 6.000 negativen Bewertungen, was bei einem Youtube Video dieser 
Zuschauermenge vollkommen üblich ist. Des Weiteren kann man von der Quel-
le der Abbildung entnehmen, dass das Video über 248.000-mal auf diversen 
Social Media Kanälen geteilt wurde und über 10.000 Abonnements des Youtu-
be Video Kanals „Turner Benelux“ mit sich gebracht hat. Dadurch kann man 
also mit Sicherheit als eine der Stärken der Kampagne festhalten, dass der Clip 
nicht nur eine kurzzeitige Viralität erzeugen, sondern auch bei mindestens 
10.000 Menschen eine nachhaltige Bindung an einen der Einflusskanäle des 
Senders durch das Abonnement des Youtube Kanals bewirken konnte.109 Wie 
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hoch die Aufmerksamkeit war, die der Sender während der Veröffentlichung 
des Videos im Vergleich zu der Zeit zuvor bekam, ist in der Abb.9 zu sehen. 
Während der Sender vor April 2012 nahezu unbekannt zu sein schien, gab es 
im vierten Monat des Jahres einen rapiden Anstieg der Suchanfragen bezüglich 
der Worte „TNT Drama“. Ebenfalls zu sehen ist, dass in den weiteren Monaten 
und Jahren nach der Kampagne das Interesse an dem Sender daraufhin nie 
wieder tiefer gesunken ist, als vor der Veröffentlichung des Videos. Eine der 
Stärken die ebenfalls erwähnenswert ist, ist die allgemein erfolgreich ausge-
dachte und ausgeführte Idee des gesamten, im Video zu sehenden Aktes. 
Hierbei ist zu beachten, dass es vieler verschiedener, gut inszenierter Ebenen 
Bedarf, um ein viral erfolgreiches Video dieser Art zu schaffen. Versucht man 
auf Youtube einen Hit zu landen, so muss man nicht nur kreativ sein, sondern 
auch den Menschen das geben, was sie sehen wollen. Durch ein Video voll mit 
Action, Spannung und nicht Zuletzt einer leicht bekleideten, Motorrad fahrenden 
Dame, sind somit die beliebtesten Themen die bei den meisten Menschen 
„funktionieren“ abgedeckt worden. Durch die spannende und die gut inszenierte 
Abfolge der Ereignisse ist es unüblich das Video abzubrechen, da man auf eine  
erklärende Auflösung wartet und diese erst am Ende des Videos erfolgt. Nicht 
zuletzt wurde in dem veröffentlichen Video komplett auf sprachliche Elemente 
verzichtet. Dies ist insofern ein intelligenter Schachzug, da dadurch keine 
sprachlichen Barrieren aufgebaut werden. Somit ist theoretisch gewährleistet, 
dass das Video in allen Ländern ohne entstehende Missverständnisse geschaut 
und auch verstanden werden kann.110 Plant man eine Guerilla Kampagne, so 
sind den Ideen zunächst im Grunde keine Grenzen gesetzt. Wichtig ist es je-
doch, dass hierbei nicht vergessen wird, dass die Aktion am Ende immer noch 
zu dem Unternehmen passen muss.111 Man darf sich nicht in der Kreativität ver-
laufen, da die Kunden am Ende einer Aktion im schlimmsten Fall das Unter-
nehmen nicht in der Aktion wiedererkennen werden. Für den Sender TNT hat 
diese Tatsache kein Problem dargestellt. Viel mehr haben sie es geschafft, all 
ihre Stärken als Actionsender in dem Event am Marktplatz zu verpacken.  
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Trotz der Kreativität der Kampagne und einem erfolgreichen, viralen Auftritt im 
Internet, ist die Red Button Kampagne bei näherer Betrachtung keine Aktion die 
fehlerfrei geblieben ist. Egal wie gut eine Sensation ankommen mag, darf man 
nicht vergessen, dass der Input an Werbemaßnahmen der einem Menschen 
täglich wiederfährt enorm hoch ist. So gerät auch die kreativste Idee nach einer 
Weile in Vergessenheit, wenn man es nicht schafft dem vorzubeugen. Um also 
so lange wie möglich im Gedächtnis des potentiellen Kunden zu bleiben, ist 
Nachhaltigkeit ein sehr wichtiges Thema.112 Hierzu gehören Maßnahmen, die 
neben der Verbreitung auf sämtlichen sozialen Netzwerken eine hinweisende 
und erinnernde Wirkung auf die Kampagne haben. Dies könnte z.B. durch eine 
speziell für die Aktion eingerichtete Webseite oder durch die Schaltung des Vi-
deos in TV-Spots oder Werbung erreicht werden. Dass die Platzierung der 
Kampagne in Sachen Nachhaltigkeit eher suboptimal durchgeführt wurde, be-
weist die Abb. 9. Hier sieht man deutlich, dass nach dem drastischen Aufmerk-
samkeitsschub im April 2012 die Kurve fast genauso schnell gesunken wie sie 
auch gestiegen ist. Durch das weitere Hinweisen auf die Kampagne durch bei-
spielsweise Werbespots im Fernsehen, hätte der Sender TNT für eine längere 
Zeit Aufmerksamkeit bekommen. In der Abb. 9 hätte sich das dann durch einen 
deutlich milderen und langsameren Rückgang in der Kurve gezeigt.  
Schlussendlich ist zu sagen, dass die „push to add drama“ Kampagne des 
Senders TNT ein gelungenes Beispiel für eine Guerilla Marketing Aktion war. 
Holt man sich hierzu Expertenmeinungen ein, so stimmen diese zu und geben 
der Kampagne auf einer Skala von 1 bis 6 - wobei 6 die Bestnote darstellt - eine 
nahezu perfekte Durchschnittsnote von 5,6.113 Da das Guerilla Marketing je-
doch aus mehr als nur kreativen Aktionen besteht, spricht das folgende Kapitel 
vor allem die marketingtechnischen Rahmenelemente einer solchen Marketing 
Strategie an. Anhand einer optimierten TNT Kampagne soll somit ein Muster für 
die perfekte Vorgehensweise eines Unternehmens geschaffen werden. 
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Überraschend, ungewöhnlich, kreativ. Fragt man Experten, was sie mit Guerilla 
Marketing verbinden, so findet man in jeder der Antworten einige dieser Worte 
wieder.114 Betrachtet man das in der Praxisanalyse gewählte Guerilla Beispiel 
des Fernsehsenders TNT, so fällt einem schnell auf, dass nicht nur all diese 
Schlagworte sondern auch alle weiteren, in 2.3.1 erläuterten Charakteristika auf 
die Kampagne zutreffen. Hinzukommend überwiegen in der Analyse die positi-
ven Aspekte bei weitem die negativen. Erwähnte Risiken sind in diesem Fall 
entweder nicht eingetreten oder geschickt vermieden worden und die wenigen 
Schwächen  stellen lediglich eine Optimierungsmöglichkeit dar. Wie viele Kun-
den sich schlussendlich durch die Kampagne für den Pay TV Sender entschie-
den haben und wie viel Umsatz die Kampagne erbracht hat, lässt sich durch 
den Mangel an offiziellen Unternehmensdaten nur vermuten. Durch die erhöhte 
Aufmerksamkeit und das positiv aufgebaute Image lässt sich dahingehend je-
doch ein positives Ergebnis erahnen. Hätte ein unerfahrenes Unternehmen an 
Guerilla Marketing Interesse, so kann man Rat gebend auf die „push to add 
drama“ Kampagne als ein gutes Vorbild einer gelungenen Guerilla Strategie 
verweisen. In diesem Punkt wird der Autor die gesammelten Fakten der Pra-
xisanalyse aufarbeiten und diese mit Hilfe der SWOT-Matrix aufbessern. Diese 
optimierte TNT Kampagne soll durch das Aufzeigen der Möglichkeiten Schwä-
chen und Risiken zu umgehen eine Art Handlungsmuster für allgemein Guerilla 
interessierte Unternehmen darstellen.  
4.1 TNT Kampagnen Optimierung 
Nachdem man die Chancen, Risiken, Stärken und Schwächen der Kampagne 
alle für sich stehend betrachtet hat ist es an der Zeit, diese in einer sogenann-
ten „SWOT Matrix“ gegenüberstellen. Diese hilft üblicherweise dem Unterneh-
men dabei, im Vorfeld Risiken einer Kampagne zu vermeiden und Schwächen 
zu eliminieren. In diesem Fall jedoch soll sie helfen, das Maximale aus der Red 
Button Kampagne herausholen und künftige Verbesserungsmöglichkeiten durch 
eine Reduktion der negativen und Steigerung der positiven Seiten für Guerilla 
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Marketing Einstiegsunternehmen offenzulegen. In der folgenden Tabelle ist das 
Zusammenspiel der verschiedenen Elemente visuell abgebildet. Die vier Aspek-
te stehen sich alle jeweils einmal gegenseitig gegenüber, wodurch vier Quad-
ranten mit neuen Handlungsmöglichkeiten entstehen.115 
Tabelle 1, SWOT Matrix Beispiel 
SWOT Analyse Stärken Schwächen 
Chancen Mit den eigenen Stärken 
neue Möglichkeiten rea-
lisieren.                             
Eigene Schwächen be-
seitigen und neue Chan-
cen wahrnehmen  




vor möglichen Angriffen 
schützen.  
 
In dem Zusammenspiel von Chancen und Stärken geht es darum zu realisieren, 
welche Möglichkeiten das Unternehmen aus den positiven Aspekten der Kam-
pagne ziehen kann. Als die zweifellos größte Stärke der Kampagne kann man 
die enorme Viralität des Youtube Videos ansehen, welches mit Hilfe der beein-
druckten Zuschauer durch die sozialen Netzwerke getragen wurde.  Durch eine 
so hohe Resonanz ist ein großes Interesse der Zuschauer an dem Unterneh-
men in Kombination mit Online-Portalen nicht abzustreiten. Aus diesem Grund 
wäre es mehr als empfehlenswert diese Chance zu nutzen und durch den Aus-
bau der Online-Präsenz des Unternehmens die Reichweite ein weiteres Mal 
deutlich zu erhöhen.116 Um das zu erreichen gibt es einige Möglichkeiten, die in 
Betracht gezogen werden können. Zum einen kann durch eine Optimierung der 
Facebook Seite des Senders die Aufmerksamkeit der Nutzer über längere Zeit 
gehalten werden. In zeitlich nahstehenden, geregelten Intervallen könnten bei-
spielsweise unveröffentlichte Bilder oder Videomaterial des Drehs am Markt-
platz in Belgien veröffentlicht werden. Eine weitere Möglichkeit wäre die 
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Vernetzung mit einer kampagneneigener Webseite. Auch hier könnten Bilder 
und Videos veröffentlicht werden, wobei besonders vorstellbar Interviews mit 
den verdutzten Augenzeugen des Spektakels wären. Neben nützlichen Informa-
tionen zu den Serien des Senders wäre es auch empfehlenswert, die Seite in 
Crossmedia Manier  mit Facebook, Youtube und der offiziellen Seite des Fern-
sehsenders zu vernetzen.  
Wie bereits in der Tabelle 1 zu lesen ist, kann man durch das Beseitigen von 
Schwächen auch gleichzeitig neue Chancen wahrnehmen. Einer der wenigen 
Fehler die der Sender TNT in seiner Guerilla Kampagne begangen hat, war es 
zu versäumen, an die Nachhaltigkeit des Ganzen zu denken. Die Beschaffen-
heit einer viralen Sensation ist es, dass diese nur für einen zeitlich begrenzten 
Moment andauert. Meistens kursieren Trendvideos nur wenige Wochen durch 
das Netz und verbreiten sich zwar sehr flächendeckend aber dafür auch nur für 
eine sehr begrenzte Zeit. Jeder Trend hat das Schicksal irgendwann in Verges-
senheit zu geraten. Um diese Zeit aber soweit wie möglich hinauszögern zu 
können, darf der Marketingaufwand nicht bereits nach einer erfolgreich durch-
geführten Einzelaktion aufhören. Vielmehr sollte das Spektakel selbst nur die 
erste von mehreren Marketing Phasen darstellen. Beobachtet man einen derar-
tigen Erfolg wie im Falle der TNT Kampagne, so hat man die Möglichkeit durch 
weitere Investitionen den Clip oder zumindest einen Zusammenschnitt in einem 
Fernsehspot zu verwenden. Das würde nicht nur die Reichweite der Werbeakti-
on erweitern sondern durch die mehrmalige Schaltung auch die Nachhaltigkeit 
der gesamten Aktion fördern.117 Eine weitere Möglichkeit das Interesse der 
Kunden zu halten ist, die Kampagne für eine längere Zeit mit verkaufsfördern-
den Mitteln anzutreiben. Test Abos oder Preisermäßigungen die unter bestimm-
ten Umständen greifen wären hierfür eine gute Möglichkeit gewesen. 
Möglichen Risiken mit Bedacht durch Stärken vorzubeugen ist sehr wichtig, da 
dadurch unnötige Probleme verhindert und im Falle einer Kampagne Schwä-
chen deutlich reduziert werden können. Gute PR ist bei jeder Marketing Aktion 
ein Verbündeter, den man auf seiner Seite haben will und auch vor allem es-
senziell für die Image Bildung des Unternehmens.118 Inwiefern Öffentlichkeits-
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arbeit in der TNT Kampagne betrieben wurde lässt sich heute zwecks Mangel 
an Daten nur noch schwer sagen. Neben vermutlich einigen weiteren Internet-
seiten erfolgte eine nachgewiesene Berichterstattung  
auf HORIZONT.NET, W&V und Branchenblogs.119 Um aber allgemein das Risi-
ko zu vermeiden in den Medien schlecht oder sogar gar nicht erwähnt zu wer-
den, muss die Marketingebene im Voraus die nötigen Maßnahmen treffen. Wie 
bereits in Kapitel 2.2.2 erwähnt, ist es - falls nicht bereits gute Kontakte beste-
hen - sehr empfehlenswert, direkt auf die Pressemitarbeiter zuzugehen. Ver-
sorgt man diese von sich aus mit Informationen, so kann man den Inhalt der 
Miteilungen für das Unternehmen positiv beeinflussen. Wie bereits in der Pra-
xisanalyse erwähnt, ist virales Marketing nur schwer berechenbar, da Trends 
und deren Verbreitung nicht mit 100 prozentiger Wahrscheinlichkeit vorausge-
sagt oder berechnet werden können. Von daher ist es empfehlenswert, diese 
Unsicherheit durch entgegenwirkendes Marketing unwahrscheinlicher zu ma-
chen. So kann man den Viralen Effekt durch „Fakeuser“ die man entweder Fir-
menintern selbst beschäftigt oder extra für diese Gelegenheit einkauft 
beschleunigen.120 
Um Risiken und Schwächen im Guerilla Marketing vorzubeugen ist der wohl 
wichtigste Ratschlag den man geben kann, sich bei mangelnder Erfahrung oder 
bestehenden Unsicherheiten stets an Profis auf diesem Gebiet zu wenden. Die-
se können nicht nur durch ihre Erfahrung dabei helfen die Risiken einer Kam-
pagne zu minimieren, sondern auch dafür sorgen, dass das maximale aus einer 
Aktion herausgeholt wird.121 Hierbei ist eine  Zusammenarbeit mit einer Agentur 
die sich auf das Thema Guerilla Marketing, Werbung oder Unternehmenskom-
munikation spezialisiert hat eine empfehlenswerte Möglichkeit. Anderenfalls 
warnen Experten vor Fehlern die mit fehlendem Wissen oder Unvorsichtigkeit 
leicht begangen werden können. So ist die rechtliche Ebene bei einer Aktion 
wie der Button Inszenierung in Belgien ein heikles Thema und sollte von Fach-
leuten überwacht werden, da man als Laie schnell mal eine der Genehmigun-
gen vergessen kann.122 Auch TNT hat bei ihrem Projekt auf Hilfe 
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zurückgegriffen. Ihr bekanntes virales Video haben sie in Zusammenarbeit mit 
der Werbeagentur Duval Guillame Modem erstellt.123 
 
Wie man zusammenfassend an der TNT Kampagne feststellen kann, ergeben 
sich durch ein richtig ausgeführtes Guerilla Marketing zahlreiche Chancen zur 
Stärkung eines Unternehmens. Die jeweiligen Verantwortlichen dürfen sich bei 
der Nutzung der aufregenden Werbeform jedoch nicht in etwas verrennen und 
müssen darauf achten, stets ihr eigentliches Ziel im Auge zu behalten. Ist dies 
reine Image Generierung, so ist eine Kampagne wie die des Fernsehsenders 
das perfekte Musterbeispiel einer grandiosen Durchführung. Virales Marketing 
in Kombination mit einer Guerilla Sensation hat das Potential viel Aufmerksam-
keit zu erregen. Da die meisten Unternehmen sich jedoch hauptsächlich eine 
erhöhte Umsatzgenerierung erwarten, muss man sich bei der Erstellung eines 
Marketingplans folgendes fragen: Was muss man tun, um nicht nur die Auf-
merksamkeit sondern auch Kauffreude des Kunden zu wecken? Was überzeugt 
den Angesprochenen davon, das angebotene Produkt zu kaufen?124 Als Hilfe 
kann man sich bei diesem Gedankengang in den Kunden hineinversetzen. Wä-
re man selber von der Aktion überzeugt und würde kaufen, so werden es sicher 
viele Kunden einem gleich tun. Wie bereits in Punkt 2.1 erwähnt wurde, wäre es 
ein Fehler, sich nur auf das Guerilla Marketing zu verlassen. Wie sich auch in 
der Analyse der Kampagne ergeben hat ist es auch für eine Guerilla Aktion sehr 
wichtig, möglichst viele Kommunikationsinstrumente in den Plan miteinzubezie-
hen. Werbung, Verkaufsförderung, PR und Social Media sind in dem Fall da, 
um die Wirkung der Kampagne um ein deutliches zu erhöhen. Schafft man es 
unter der Berücksichtigung all dieser Punkte den Kunden durch Kreativität und 
Einzigartigkeit zu überraschen, steht dem Erfolg durch Guerilla Marketing nichts 
mehr im Wege. 
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Das Ziel dieser Arbeit war es, durch eine Analyse der Chancen und Risiken den 
Nutzen des Guerilla Marketings in mehreren Punkten zu untersuchen. Im Mit-
telpunkt stand dabei die Frage, ob die Werbeform ein geeignetes Sprungbrett 
für Unternehmen darstellt, die einen Bekanntheits- bzw. Image Aufbau benöti-
gen. Besonders im Zusammenhang mit der Problematik der steigenden Wer-
beimmunität der Menschen sollte eine Untersuchung des Themas offenlegen, 
ob Guerilla Marketing in der Lage ist, diesem Missstand mit den neuen Mitteln 
die es mit sich bringt entgegenzuwirken. Die anfängliche Prognose dahinge-
hend fiel positiv aus. Durch eine bestätigende Praxisanalyse in Kombination mit  
Experteninterviews sollte belegt werden, dass sich die Werbeform durch über-
wiegend positive Aspekte als ein hilfreiches und höchst empfehlenswertes Kon-
tingent der Marketingplanung erweisen würde.     
 Die erwarteten Ergebnisse wurden durch diese Arbeit bestätigt. Durch 
die Praxisanalyse der TNT „push to add drama“ Kampagne ist deutlich klar ge-
worden, dass eine gut ausgeführte Guerilla Aktion das Potential hat, die Be-
kanntheit eines Unternehmens in sehr hohem Maße zu steigern. Ebenso hat 
sich ergeben, dass Menschen sehr positiv gegenüber dieser neuen Werbe-
maßnahme reagieren. Durch die beeindruckende virale Verbreitung des Videos 
kann man sehen, dass diese neue Methode der Informationsverbreitung nicht 
gemieden sondern begrüßt und sogar freiwillig weiterverbreitet wird. Für die 
Risiken und Schwächen der Marketingart die ganz allgemein bestanden oder 
durch die SWOT-Analyse zum Vorschein gekommen sind, wurde in der darauf 
folgenden Handlungsempfehlung ein Lösungsansatz aufgezeigt. Diese wurden 
durch Primärforschung mit Experteninterviews belegt. Diese drei Experten aus 
verschiedenen Berufsrichtungen hatten alle bereits mehrere Jahre Praxiserfah-
rung mit Guerilla Marketing, was ihren Aussagen hohe Glaubwürdigkeit verleiht. 
 Bei der Frage ob sie es für sinnvoll halten würden, dass Guerilla Marke-
ting mehr Beachtung geschenkt wird, gaben die Experten in einer Bewertung im 
Durchschnitt 4 von 6 maximalen Punkten.125 Dass sie nicht höher bewerten 
konnten begründeten alle damit, dass es immer vom jeweiligen Unternehmen 
und dessen momentaner Situation abhängt, ob diese Maßnahme unter den be-
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stimmten Umständen Sinn macht oder nicht. Ebenso einig sind sie sich aber 
auch darin, dass es empfehlenswerter ist für Kleinunternehmen über den Ein-
satz der Werbemethode nachzudenken. Der Autor steht zu größten Teilen hin-
ter der kollektiven Aussage. Wie in der Arbeit öfter erwähnt wurde, ist Guerilla 
Marketing keine Zauberformel zum Erfolg und ist nicht für jedes Unternehmen 
so empfehlenswert wie für andere. Oft gibt es in einem Betrieb Probleme wie 
z.B. einen qualitativen Mangel der Produkte, die einfach nicht mit Marketing 
gelöst werden können. Für alle anderen Unternehmen ist es jedoch sehr emp-
fehlenswert zumindest einmal über die Guerilla Methoden nachzudenken. Auch 
wenn man diese nur zeitweise einsetzt und die restliche Zeit auf den alt be-
währten Marketingplan zurückgreift, so werden die Kunden sich stets über eine 
kreative Abwechslung freuen. 
Abschließend bleibt zu sagen, das Guerilla Marketing als eine neue Werbe-
kommunikationsform nicht nur viele positive Chancen für vergleichsweise weni-
ge und vermeidbare Risiken aufzuweisen hat, sondern auch das es einen 
willkommenen frischen Wind in die Welt der Werbung mit sich bringt. Insofern 
ist es wünschenswert, dass Guerilla Marketing in Zukunft von vielen weiteren 
Unternehmen als ein nützliches Werbemittel erkannt wird und uns somit viele 
weitere unterhaltsame Momente geliefert werden. Die sonst eher triste Werbe-
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A1: Interview Fragebogen 
 
 




2. Wie stehen Sie zu Guerilla Marketing? Sollten Unternehmen dieser Werbeform Ihrer 
Meinung nach mehr Beachtung schenken?  
 
Nicht nötig       Sehr empfehlenswert 
1 2 3 4  5 6 
 
 
3. Wo sehen Sie die Chancen von Guerilla Marketing? Sie können auf diese Frage ent-




4. Wo sehen Sie die Risiken von Guerilla Marketing? Sie können auf diese Frage entwe-




5. Haben sie vor diesem Interview schon mal von dem ursprünglich US-amerikanischen 








Video zu der TNT Guerilla Kampagne  
https://www.youtube.com/watch?v=316AzLYfAzw  
 
6. Nachdem Sie das Video gesehen haben, wie bewerten Sie die Ausführung der Guerilla 
Sensation Aktion die TNT durchgeführt hat?  
 
Schlecht    eher mittelmäßig    Sehr gut! 




7. Sie kennen nun den Werbespot, der auf Youtube veröffentlicht wurde. Ohne die weitere 
marketingtechnische Vorgehensweise zu kennen, wie wären Sie als Fachmann diesbe-








8. Welchen Rat würden Sie einer unerfahrenen Person geben die sein Unternehmen mit 
Guerilla Marketing bereichern will?   
Fragen zur Person: 
Wie lautet Ihr voller Name?  
Wie alt sind Sie? 
Wie lautet Ihre genaue Berufsbezeichnung?  
Wie viele Jahre haben Sie bereits Erfahrung auf dem angesprochenen Gebiet?  
 
Anhang A2 XX 
 
 
A2: Interview Mitschrift, Interviewpartner 1  
Interviewpartner: Oliver Voss  
Alter: 47 
Mitglied der akademischen Leitung, Leiter Unternehmenskommunikation 
Erfahrungen: Erste reine Werbekampagne 96, letzte letztes Jahr, gesamt ca. 18 Jahre Erfah-
rung  
1. Überraschend, aufmerksamkeitserregend, provokativ, witzig  
 




3. Verhältnismäßig wenig Budget wird für eine Aktion benötigt, ebenso ist eine nachhalti-
ge öffentliche Wirkung leicht erzielbar 
 
4. Es ist im Guerilla Marketing manchmal schwer die Grenze zwischen einer Provokati-
ven Kampagne und einer Übertriebenen Kampagne sicherzustellen.  Beispiel Be-
stattungsgunternehmen. Ebenfalls muss man sicher gehen, dass die Aktion zu dem 
Unternehmen passt. 
5. Ja, der Name war bekannt und die Button Kampagne auch. 
 
6. 6 (Volle Punktzahl) 
 
7. PR in die Marketing Strategie einbinden  ausgewählte Presseleute müssen Bescheid 
wissen 
Viraler Effekt kann durch Fake User beschleunigt oder in Gang gesetzt werden falls 
nötig 
Nach dem erfolgreichen online Debüt kann in einer 2. Oder 3. Phase der Clip als Wer-
bespot verwendet werden um eine größere Reichweite aufzubauen und für Nachhal-
tigkeit zu sorgen (Bsp. Ron Hammer Werbespot) 
 
8. Prüfen welche Aktion zu meinem Produkt und zu meiner Markenidentität passt 
Beispiel Aufwachen Studien Starten  Kaffee Aktion vor den Schulen  Frech aber 
es passt 
Rechtliche Ebene im Hinterkopf behalten  Bsp Flyer in der Stadt (Bußgeld muss mit 
einberechnet werden) 
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A3: Interview Mitschrift, Interviewpartner 2 
Interviewpartner: Werner Zahel  
Alter: 58 
Gelernter Kommunikationsdesigner 
Erfahrungen: 10 Jahre, 30 Jahre Allgemeine Erfahrung im Kommunikationsbereich 
1. Spontan, Kreativ 
2. 4-5 wobei es stark auf das Unternehmen ankommt, sicherlich nützlicher für Kleinunterneh-
men. 
3. Klein & Mittelständig  potentiell sehr hohe Beachtung, gutes Preisleistungsverhältnis 
4. Nicht zu überdreht sonst erinnern sich Leute nur an die Aktion nicht an die Marke 
5. Nein (aber an das Video wurde sich erinnert) 
6. 6 (Volle Punktzahl) 
7. Soziale Netzwerke  Teilen, Unterstützen weil so eine Aktion nur zeitlich begrenzt Aufmerk-
samkeit halten kann, da sie irgendwann langweilig wird, Pressetechnisch unterstützen lassen 
(Zeitungen, Sender) 
8. Man sollte als Neueinsteiger versuchen sich einen Fachmann zu holen, der die nötige Erfah-
rung mit sich bringt. Dieser kann Risiken einschätzen und dabei helfen, das maximale Potential 
aus einer kreativen Idee rauszuholen. Ebenfalls muss sich um die Nachhaltigkeit gekümmert 
werden, da die Aktionen selbst nach einer Zeit vergessen werden. 
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A4: Interview Mitschrift, Interviewpartner 3 
Interviewpartner: Björn Hölle 
Alter: 57 
Studierter Grafikdesginer 
Erfahrungen: 25 Jahre her und länger, hieß aber nicht „Guerilla Marketing“, es wurde eher als 
„ungewöhnliche Werbemaßnahmen“ beschrieben. 
1. Günstig, überraschend, ungewöhnlich  
2. 4, Kleinunternehmen haben aber einen größeren Nutzen, ansonsten kommt es immer auf die 
Unternehmenssituation an. 
3. Sehr große Chance durch online Werbung eine sehr hohe Erreichbarkeit zu erzeugen. Inter-
net stattfindet Promotion, bezüglich auch für regionale unternehmen aufgestellt sind, soziale 
Komponente kann auch für non profit Organisationen dadurch erzeugt werden was das Image 
aufwertet, hohe Aufmerksamkeitsrate  
4. Gering! Eventuell rechtliche, hängt von der Agentur ab und wie professionell diese ist, wenn 
sich die Verantwortlichen auskennen sind die Risiken umso geringer, Etat groß  wesentlich 
geringere Risiken 
5. JA    
6. 4 Punkte  Nur aus der Sicht weil es sehr amerikanisch ist! Kommt es in Deutschland viel-
leicht nicht so gut an? Sehr spezielle Geschichte! Für amerikanischen Markt 5! 
7. Online nutzen! Durch Facebook und Twitter große Reichweite aufbauen! Flankierend mit PR 
und mit Meinungsumfragen und/oder Bewertungen, es gibt in dem Fall keine Schlechte Wer-
bung. TV und Kino, was aber stark vom Budget abhängt!  
8. Ihr Unternehmen: Zielsetzung nicht verlieren  was will man damit erreichen? Nicht blenden 
lassen von der tollen Geschichte! Wann geht der Mensch in den Laden und ordert? Unterschei-
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